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Resumo

A rapida evolugdo das tecnologias digitais, incluindo a fixacdo de precos personalizados, tem
transformado profundamente o quotidiano das pessoas, alterando a nossa forma de viver,
trabalhar e consumir. Mas esta mudanca e transformag@o implicam novos riscos ¢ desafios que
afetam os cidaddos, as empresas e a sociedade em geral, tornando essencial a implementacgdo
de mecanismos, tanto legais como tecnologicos, que protejam os direitos de todos os

intervenientes, promovendo um ambiente digital equilibrado e sustentavel.

Palavras-chave: bem-estar dos consumidores; consumidores; dados pessoais; direito europeu
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tecnologia; transparéncia.

Abstract

The rapid evolution of digital technologies, including personalised pricing, has profoundly
transformed people’s daily lives, altering the way we live, work, and consume. However, this
change and transformation entail new risks and challenges that affect citizens, businesses, and
society as a whole. It is therefore essential to implement both legal and technological
mechanisms to safeguard the rights of all stakeholders, thereby fostering a balanced and

sustainable digital environment.

Key-words: consumer welfare; consumers; digital markets; equity; european competition law;

online platforms; personal data; personalised pricing; technology; transparency.



INDICE

L. LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS .5
II.  INTRODUCGAGQ ... eeeeeeerenereresesssesesesessssssssssessssssssssssesesssssessssssssesssssesssasssssssssssses 6
111. PRECOS PERSONALIZADOS.... W7
1. CONCEITO DE DISCRIMINACAO DE PRECOS......ccutttiiiiiiiiiiiiiieeeeeeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneenens 7
1.1.  Graus de Discriminacgao de PreCoS.......coouiiieeiuiiiieeiiieceecee e 9
2. CONCEITO DE PRECOS PERSONALIZADOS. .....ccuveuueeeueeeuereeseerseeeeeseeesseessssseeeereeeseesreeseeeee 11
IV. IMPACTO NO BEM-ESTAR DOS CONSUMIDORES.......ccctteeientiernnrcannnse 13
1. DISCRIMINACAO DE PRECOS NO BEM-ESTAR DOS CONSUMIDORES.......ccvvvieiieinnnn. 13
2. OUTROS MECANISMOS JUDICIAIS POSSIVEIS DE APLICACAO.......ccccovvvviinnninneenn.... 18
2.1, DIireito dO CONSUMIAOT ... ...ccciiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e sararereeeeeeas 19
2.2, ProteC0 de dados......coueiiiuiiiiieeeiee e e 22
2.3, Lei dando diSCIIMINAGAO. ........ccuvieeeeeereeeeteeeereeeteeeeteeeeveeeeteeeetreeereeeeaeeeeaneeereees 25
2.4.  Conclusdo preliminar: solugdes divergentes nas matérias...........ceceververuereennens 26

V. FIXACAO DE PRECOS PERSONALIZADOS COMO ABUSO DE POSICAO
DOMINANTE. ... iicceeeeccrneeeccssnneeccsnseecssnssesssasssesssssssesssssssssssssssssssnsssssssnsassssansasessen 27
1. ENQUADRAMENTO GERAL.....ccuuviiiiiiieieeiieeeeeciteeeeetreeeeeteeeeesaveeeeeetreeeeensseeeeanrseeessseeens 27
2. AC. MEQO (PROCESSO C-525/16)....cuuiiiiiiiiiieciieeciee et eteeeive e veesvaeesivaesevaeevae e 31
VI. DESAFIOS ATUAIS................ 35
1. NECESSIDADE DE INTERVENCAO LEGAL NOS PRECOS PERSONALIZADOS.......coeeeunnnnne. 35
2. COMPLEXIDADE DA INTERVENCAO LEGAL.....uuuuuiiieiieieeieieeeeesnseeveeeseeseeenneenes 37
VIL. POSSIVEIS SOLUCOES......ocuirrencrnerercreneressessssesaes 39
VIII. CONCLUSAO.......... .42
IX. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS....... 45
X. ANEXO I......... 49
XI. ANEXOIIL........ .50




I.

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS
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Art./arts. — Artigo(s)

ASAE - Autoridade de Seguranca Alimentar ¢ Economica
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TFUE - Tratado de Funcionamento da Unido Europeia
TG — Tribunal Geral

TJ — Tribunal de Justica

TJUE — Tribunal de Justi¢a da Unido Europeia

UE — Unido Europeia



II. INTRODUCAO

Na presente dissertagdo proponho-me abordar a problematica dos precos
personalizados, um fenomeno cada vez mais relevante no contexto tecnoldgico atual, que

suscita diversas consideragdes de indole econdémica, ética e juridica.

O mundo em que vivemos €, pois, um mundo cada vez mais aberto e interligado. Por
1ss0 mesmo, € necessario que sejam postos em pratica mecanismos (legais/digitais) que
permitam a todos um presente ¢ um futuro digitais que respeitem quer os consumidores

quer as empresas, para uma convivéncia mais justa e mais segura em sociedade.

A problematica dos pregos personalizados deve ser entendida como algo
verdadeiramente importante, até pela quase omnipresenca na vida dos consumidores,
sublinhando a importancia do foco na analise de dados, na aprendizagem automatica e na
IA. E isto que permite as empresas ajustar os pre¢os com uma precisdo sem precedentes,
dependendo das caracteristicas individuais de cada cliente. Numa economia digital onde os
servigos sdo, muitas vezes, oferecidos a custo zero, a inovagao, a privacidade e a qualidade
sdo os principais fatores de concorréncia, sendo fortemente moldados pelo poder de

mercado das grandes plataformas digitais’.

Os precos personalizados emergem, assim, como uma nova e poderosa ferramenta no
arsenal comercial das empresas que operam nos mercados digitais. Todavia, a sua aplicacdo
levanta questdes cruciais no dmbito do DEC, nomeadamente quanto a equidade e a
potencial discriminagdo entre consumidores. A capacidade das plataformas digitais de
recolher e analisar grandes volumes de dados através de tecnologias, como o Big Data,
confere-lhes um poder sem precedentes para moldar as praticas comerciais, adaptando
precos com base em fatores como o comportamento de compra, as preferéncias pessoais e

até a localizacdo geografica.

O crescimento exponencial do comércio eletronico, aliado a crescente popularidade das

compras online, tem impulsionado a adogdo de estratégias de pregos personalizados.

! Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni, & Garante per
la Protezione dei Dati Personali. (2020, fevereiro). The Italian Competition Authority, the Communications
Authority and the Data Protection Authority publish the findings of a joint sector inquiry into the field of big data.
Concurrences. 7. https://www.concurrences.com/en/bulletin/news-issues/february-2020/the-italian-competition-
authority-communications-authority-and-data-protection




Por um lado, os pregos personalizados podem beneficiar o consumidor pois

proporcionam ofertas mais compativeis com a sua procura.

Por outro, os precos personalizados podem criar discriminagéo injusta, colocando em

risco a equidade e a confianga no mercado.

Além do mais ¢ muito importante sublinhar e relembrar a necessidade de um olhar
atento nas questdes de privacidade, protecdo de dados pessoais e transparéncia, sendo

importante as empresas adotarem abordagens éticas na aplicacao de precos personalizados.

Esta dissertag@o, por conseguinte, concentra-se num tipo especifico de diferenciagdo de
precos: os pregos personalizados, definidos com base nas informacdes individuais dos
consumidores recolhidas online. Estdo excluidos do ambito desta andlise outros exemplos
de diferenciacdo, nomeadamente os descontos por volume de compras ou os aumentos de
precos em bilhetes de avido a medida que a lotagdo diminui e ainda a pratica de fixacdo de

precos baseada no risco.

Assim, esta dissertacdo visa contribuir para uma melhor compreensdo da complexa
interse¢do entre a tecnologia, o mercado e o direito, com particular enfoque na regulagéo e
nas implicagdes éticas dos precos personalizados. Ao explorar estas questdes no contexto
do DEC, pretende-se apresentar uma analise critica e fundamentada que possa contribuir

para moldar o futuro regulatorio deste tema.

III. PRECOS PERSONALIZADOS

1. Conceito de Discriminac¢iao de Precos

Comeco por relembrar que uma plataforma em linha pratica uma discriminagdo de
precos® quando cobra a dois consumidores (ou a0 mesmo consumidor) pregos diferentes
por duas unidades do mesmo produto ou de produtos semelhantes, sem que essa variagdo

de precos seja justificada por diferengas nos custos associados.

2 Posner, R. (2001). Antitrust Law (2° ed.). University of Chicago Press, 79-80.



Este tipo de pratica permite que as plataformas extraiam o maximo possivel da
disposi¢do individual de cada consumidor para pagar por um produto ou servi¢o®. Assim,
quanto mais detalhada e precisa for a informacdo que uma empresa conseguir obter sobre
os seus consumidores, maior serd a sua capacidade de segmentar o mercado e aplicar

estratégias de discriminagdo de pregos, maximizando os seus lucros.

O conceito de discriminacdo de precos esta, pois, enraizado na ideia de que diferentes
consumidores tém distintos niveis de sensibilidade ao preco. Ou seja, enquanto alguns estio
dispostos a pagar mais por um determinado produto ou servigo, outros s6 o adquiririam se
o prego fosse inferior. Ao reconhecer estas diferencas de disposicao para pagar, as empresas
podem ajustar os precos de forma a maximizar os lucros, mantendo, simultaneamente, a

sua base de clientes.

Neste contexto, surgem os designados consumidores miopes*, que tomam decisdes de
compra com base no pre¢o que observam no momento, sem se aperceberem de que o valor
que poderdo pagar em futuras compras pode ser influenciado pelo seu comportamento

atual.

A discriminacdo de precos pode, pois, beneficiar tanto os consumidores como pode
levantar questdes éticas e legais. Ou seja, por um lado, pode aumentar a acessibilidade de
produtos e servicos, fazendo com que os consumidores com menos poder de compra
obtenham pregos mais acessiveis. Exemplo disso sdo os descontos especificos para
estudantes® e idosos que sdo claramente aceites pela sociedade, pois tém como objetivo

beneficiar os grupos de pessoas considerados mais vulneraveis.

Por outro lado, a discriminag@o de precos pode tornar-se prejudicial quando as empresas

6

utilizam informagdes pessoais sensiveis’, como a etnia, a localiza¢do ou o comportamento

online, para ajustar os precos de forma opaca e sem o conhecimento dos consumidores.

Com efeito, em ambientes digitais, as empresas tém acesso a uma quantidade massiva

de dados sobre o comportamento dos consumidores, o que lhes permite segmentar o

3 OECD (2018, janeiro), The Regulation of Personalised Pricing in the Digital Era, Nota de Marc Bourreau e
Alexandre de Streel, DAF/COMP/WD(2018)150, 11.

4 Acquisti, A., & Varian, H. (2005). Conditioning Prices on Purchase History. Marketing Science, 24(3), 374.

> Hannak, A., Soeller, G., Lazer, D., Mislove, A., & Wilson, C. (2014). Measuring Price Discrimination and
Steering on E-Commerce Websites. Proceedings of the 2014 Conference on Internet Measurement Conference,
306.

¢ Abiteboul, S. (2017, junho). Les algorithmes du commerce. Séminaire Phillipe Nasse: Algorithmes et
concurrence. 8. Paris, Franca.



mercado de forma extremamente precisa. Esse nivel de personalizagdo pode ser utilizado
para otimizar os precos e, simultaneamente, explorar a vulnerabilidade dos consumidores,

em especial daqueles que t€m menor literacia digital ou menor capacidade financeira.

4

Algo preocupante ¢ o facto de a discriminagdo de precos poder ser realizada sem
transparéncia, o que pode (e vai, na minha opinido) comprometer a confiangca dos
consumidores nas plataformas em linha. Esta pratica pode acontecer porque os
consumidores, com base em informagdes que foram recolhidas sem o seu consentimento
explicito, ndo estdo cientes de que estdo a pagar precos distintos por produtos ou servigos
semelhantes. Assim, a falta de informag¢do dada ao consumidor por parte das plataformas

em linha coloca a questdo da justica e da equidade’ como uma questdo central.

1.1 Graus de discriminagdo de pregos

Um ponto fulcral para compreender a tematica da discriminacao de pregos € aquele que
¢ efetuado através dos trés graus® elaborados pelo economista Arthur Cecil Pigou. Estes
trés graus indicam as diferentes formas através das quais uma empresa pode ajustar os

precos para maximizar os seus lucros, tendo por base as caracteristicas dos consumidores.

Assim, o primeiro grau de discriminacio de precos’ ocorre quando uma empresa é
capaz de ajustar o preco de cada produto ou servico de acordo com a disposi¢do individual
de cada cliente para pagar esse produto ou servico. Esta discriminagdo permitiria a empresa
capturar todo o excedente do consumidor, extraindo o maximo de lucro possivel em cada
transacdo. No entanto, durante muito tempo, esta forma de discriminagao foi considerada
hipotética'”, pois as empresas no tinham acesso a informagdes suficientemente detalhadas
para aplicar precos individualizados. Com o avango da tecnologia, nomeadamente através

da anélise de Big Data'' e do uso de algoritmos'? de machine learning, o cenario mudou'?.

7 Xia, L., Monroe, K. B., & Cox, J. L. (2004). The price is unfair! A conceptual framework of price fairness
perceptions. Journal of Marketing, 68(4), 1.

8 Pigou, C. (1920). The Economics of Welfare. Macmillan. 278.

° Ver Massimo Motta, Competition Policy: Theory and Practice. Cambridge University Press, 493-944.

10 Ver Geradin, D., & Petit, N. (2006). Price Discrimination under EC Competition Law: Another Antitrust
Doctrine in Search of Limiting Principles?. Journal of Competition Law and Economics, 2(3), 483.

'Ver Massimo Motta, Competition Policy: Theory and Practice. Cambridge University Press, 493-494.

12 Um algoritmo ¢ um procedimento computacional bem definido que recebe um ou mais valores como entrada e
gera um ou mais valores como saida.

13 Gabinete Executivo do Presidente dos Estados Unidos. (2015, fevereiro). Big Data and Differential Pricing.
https://obamawhitehouse.archives.gov/sites/default/files/whitehouse files/docs/Big_Data_Report Nonembargo

_v2.pdf




As plataformas em linha, como a Wish!* e o Tinder!®, sdo exemplos atuais de como a
discriminacdo de primeiro grau esta a emergir como uma pratica real. A capacidade de
recolher e processar grandes volumes de dados a niveis pormenorizados e de velocidade
sem precedentes'®, permite que as empresas ajustem os pregos de forma mais precisa e

personalizada.

O segundo grau de discriminacao de precos acontece quando a empresa ndo tem acesso
imediato a disposicdo de pagamento de cada consumidor, mas consegue induzir os clientes
. ~ A . r o~ 17

a revelarem informagdes sobre as suas preferéncias através das suas decisdes de compra’’.
Um exemplo comum desta pratica sdo os esquemas de precos por quantidade ou qualidade,
onde os consumidores, ao escolherem entre diferentes opg¢des, acabam por indicar
indiretamente quanto estdo dispostos a pagar. Esta estratégia permite a empresa segmentar
os clientes com base nas suas escolhas e ajustar os precos de acordo com a procura

identificada.

Por ultimo, ¢ possivel afirmar que o terceiro grau de discriminagdo ¢ o mais comum e
ocorre quando as empresas cobram a diferentes grupos de consumidores, pregos distintos
de produtos e servicos. A empresa fa-lo através de caracteristicas observaveis'®, como a

idade, a localizagdo ou a classe socioeconémica. Este tipo de discriminag@o ¢ amplamente

4 Em resposta as agdes da Autoridade dos Paises Baixos para os Consumidores e os Mercados (ACM), a
plataforma em linha Wish proibiu os comerciantes de aplicar descontos fraudulentos na sua plataforma. Além
disso, desde 25 de maio de 2022, a Wish bloqueou a possibilidade de utilizagdo de pregos personalizados na UE,
como resultado das iniciativas da ACM. Estas a¢des foram realizadas em colaboragdo com outras autoridades
europeias de defesa do consumidor e com a CE. Ver Authority for Consumers & Markets. Following ACM actions,
Wish bans fake discounts and blocks personalized pricing. https://www.acm.nl/en/publications/following-acm-
actions-wish-bans-fake-discounts-and-blocks-personalized-pricing

5'A Rede de Cooperagio no dominio da Defesa do Consumidor, coordenada pela CE, identificou alguns
problemas no facto da plataforma em linha Tinder aplicar pregos personalizados sem informar devidamente os
consumidores. Esta questdo foi destacada num estudo realizado com consumidores suecos, que demonstrou a
existéncia de alteragdes significativas nos pregos cobrados pela plataforma, sem que fosse possivel identificar um
padrdo claro que explicasse tais alteragdes. A plataforma em linha Tinder, até abril de 2022, adotava pregos
diferentes nos seus servigos premium com base na idade, sem informar previamente os seus consumidores. No
entanto, de acordo com o estudo, a principal causa para os precos serem distintos foi o facto de a plataforma em
linha oferecer precos reduzidos aos consumidores com menor probabilidade de pagar pelo servigo total, utilizando
algoritmos para identificar esses consumidores. Ver CE. Market Places and Digital Services. Comissdo Europeia.
https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/enforcement-consumer-
protection/coordinated-actions/market-places-and-digital-services_pt#aliexpress-e-wish

16 Taylor, C., & Wagman, L. (2014). Consumer privacy in oligopolistic markets: Winners, losers, and welfare.
International Journal of Industrial Organization, 34, 122.

17" Peeperkorn, L. (2015). Defining Restrictions ‘By Object’. Concurrences, N° 3-2015, 43.
https://www.concurrences.com/en/review/issues/no-3-2015/Doctrines-1765/Defining-by-object-restrictions-
74812

18 Carroll, K., & Coates, D. (1999). Teaching Price Discrimination: Some Clarification. 66 S. Econ. J., 471.
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aceite, pois muitas vezes beneficia!® grupos de consumidores considerados vulneraveis e
promove a possibilidade destes grupos acederem a bens e servigos com um preco reduzido.
A aceitagdo social desta pratica advém, em grande parte, da transparéncia nas razdes por
detras da discriminagd@o e da percepcao de que serve um proposito socialmente benéfico.
Contudo, as plataformas em linha aplicam precos personalizados através de uma analise
complexa de dados e algoritmos de identificagdo de padroes de comportamento que os
consumidores desconhecem. Estas praticas levantam algumas preocupacdes?’
relativamente a transparéncia deste processo pois os consumidores desconhecem quais os

motivos pelos quais pagam mais ou menos do que outros.

Importa ainda referir que nos mercados digitais, dado o nivel de personalizacdo
possivel, a distinggo entre estes graus de discriminacdo de precos pode tornar-se mais ténue.
O know-how das plataformas em linha de ajustar os precos em tempo real com base em
dados pessoais e comportamentais, cria um ambiente em que a discriminacdo de pregos

pode ser implementada de maneira muito mais subtil e sofisticada.

2. Conceito de Precos Personalizados

Os pregos personalizados sdo, com efeito, um retrato sofisticado de discriminacao de
precos?!, onde o perfil comportamental do consumidor, o seu historico de compras e outros
dados pessoais sdo usados para ajustar o preg¢o dirigido, especificamente, aquele
consumidor. Na verdade, esta pratica tem vindo a ser aplicada no ambiente digital devido
as plataformas em linha terem acesso a uma grande quantidade de dados e, com isso,
permitir-lhes um nivel de personalizagdo sem precedentes. A utilizagdo de algoritmos

avancados e técnicas de machine learning, faz com que as plataformas em linha possam

19 Cowan, S. (2016). Welfare-increasing third-degree price discrimination. RAND Journal of Economics, 47(2),
337.

20 Gu, Y., Madio, L., & Reggiani, C. (2024). Data-driven market leadership and price coordination. SSRN.
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=4002261, 32.

A Ofcom (2020, agosto). Personalised pricing for communications. 7.
https://www.ofcom.org.uk/siteassets/resources/documents/phones-telecoms-and-internet/information-for-
industry/personalised-pricing-for-communications/personalised-pricing-discussion.pdf
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determinar, com precisdo, a disposicdo de pagamento de cada consumidor e ajustar os

precos em conformidade??.

Na verdade, a implementacdo de pregos personalizados pode ocorrer de varias
maneiras>®. Uma das abordagens mais comuns &, pois, apresentar um preco base uniforme
para todos os clientes, mas oferecer descontos personalizados, ajustados de acordo com o
comportamento do consumidor, o seu nivel de envolvimento com a empresa ou até as suas
caracteristicas pessoais, como a localizagdo geografica ou o perfil socioeconémico?*. E.g.,
um consumidor que navegue num site a partir de uma area geografica com alto poder de
compra, pode verificar pregos mais elevados do que alguém que acede ao mesmo site a
partir de uma regiio com menor poder de compra. Além disso, a Amazon?’, e.g., através
de comportamentos anteriores de compra e procura dos seus utilizadores, ajusta os pregos
dos seus produtos e servigos. Ou seja, um consumidor que tenha maior disponibilidade
financeira pode receber uma versao premium de um produto ou servigo, enquanto que outro
consumidor com um or¢amento mais limitado obtém uma versao limitada a um preco mais

baixo.

Por conseguinte, apesar de os precos personalizados oferecerem vantagens tanto aos
consumidores como as plataformas em linha®®, levantam também sérias preocupagdes
éticas. A opacidade no processo de determinagdo do preco € uma das principais criticas.
Isto porque, na maioria das vezes, os consumidores desconhecem que o preco que lhes é
«oferecido» resulta de uma série de calculos algoritmos computacionais®’. Além disso,
raramente sabem quais os critérios usados para chegar ao valor final. A falta de

transparéncia pode, pois, vir a gerar uma sensa¢do de injustica, principalmente se o

22 Garrigues. (2020, maio). Diretiva de Modernizagio: como serfio aplicados os precos personalizados e o direito
de os consumidores saberem que estdo a pagar mais. https:/www.garrigues.com/pt/pt-PT/news/diretiva-
modernizacao-serao-aplicados-os-precos-personalizados-e-o-direito-os-consumidores

z Ofcom (2020, agosto). Personalised pricing for communications. 7.
https://www.ofcom.org.uk/siteassets/resources/documents/phones-telecoms-and-internet/information-for-
industry/personalised-pricing-for-communications/personalised-pricing-discussion.pdf

24 Robertson, V. (2023). Algorithmic Pricing - A Competition Law Perspective on Personalised Prices. Graz Law
Working Paper, No. 08-2023, 1.

2 Chen, L. et al. (2016). An Empirical Analysis of Algorithmic Pricing on Amazon Marketplace. Proceedings of
the 25th International Conference on World Wide Web, 1340.

% Gu, Y., Madio, L., & Reggiani, C. (2024). Data-driven market leadership and price coordination. SSRN.
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=4002261, 2.

27 UK Competition & Markets Authority. (2021, maio). Algorithms: How they can reduce competition and harm
consumers. CMAI41. 9.
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/60085{f4d3bf7f2aa8d9704c/Algorithms_++.pdf
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consumidor perceber que esta a pagar mais do que outro por um produto ou servico idéntico

ou semelhante.

Outra critica que ¢ possivel ser feita aos precos personalizados ¢ a de que podem ter
efeitos negativos para os consumidores considerados mais vulneraveis, i.e., aqueles com
baixa literacia digital ou com menores possibilidades financeiras. Esta pratica pode, em
alguns casos, fazer com que esses consumidores mais vulneraveis acabem por pagar mais
por produtos e servicos, levando a uma espécie de exploragdo econémica. Em ultimo caso,
os precos personalizados podem aumentar a desigualdade no acesso a bens essenciais>®,

contribuindo para uma discriminag@o entre os diferentes grupos socioecondomicos.

Constata-se, pois, que podera existir um grande risco de que esta pratica seja aplicada
de forma discriminatoria, especialmente se os algoritmos recorrerem a dados pessoais
sensiveis, como a etnia, a satide ou a orientacdo sexual, para ajustar o prego. A utilizagdo
dos dados pessoais dos consumidores para fins comerciais pode violar a privacidade dos
mesmos®’, criando barreiras ao acesso a produtos e servicos. Numa época em que a
preservacdo da privacidade no mundo digital ¢ uma preocupagdo crescente para os
cidaddos, ¢ importante compreender as implicagdes que a recolha de dados pessoais pode
ter para o seu bem-estar’’. Por esse motivo, considero que a personalizacdo dos precos

devera ser sempre regulada de forma rigorosa, sendo imprescindivel a protecao dos direitos

dos consumidores.

IV.IMPACTO NO BEM-ESTAR DOS CONSUMIDORES

1. Discriminacio de precos no bem-estar dos consumidores

Relativamente a este tema, sublinho que o impacto da discriminac¢do de pre¢os no bem-

estar dos consumidores®! é, efetivamente, um tema complexo e multifacetado, que requer

28 Zuiderveen Borgesius, F. (2019). Price discrimination, algorithmic decision-making, and European non-
discrimination law. European Business Law Review (Forthcoming), 421.

29 Almunia, J. (2012, novembro). Competition and personal data protection. SPEECH/12/860. Bruxelas. 3.

30 Bergemann, D., Brooks, B., & Morris, S. (2015). The Limits of Price Discrimination. American Economic
Review, 105(3), 924.

31 Nio existe um consenso claro sobre a definicdo de «bem-estar dos consumidores». O conceito comum de «bem-
estar do consumidor» em economia € o de «excedente do consumidor», que ¢ a medida agregada do excedente de
todos os consumidores. O excedente de um determinado consumidor é a diferenga entre a sua avaliagdo de um
bem e o prego que efetivamente paga por ele. O «bem-estar total» ¢ a soma do «bem-estar do consumidor» e do
«bem-estar do produtor». O «bem-estar do produtor», entendido como «excedente do produtor», refere-se a soma
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uma analise detalhada em varias dimensdes, nomeadamente, economica, legal e
tecnologica. Assim, um dos principais focos da discussdo ¢ o0 modo como o conceito de
«bem-estar do consumidor» tem sido aplicado e interpretado ao longo dos anos, tanto na

literatura académica quanto nas decisdes judiciais.

Neste contexto, ¢ relevante recordar que a expressdo consumer welfare, amplamente
utilizada em textos econdmicos e juridicos, foi utilizada de forma equivoca em diversas
ocasides. Um dos motivos para tal deveu-se a aplicacdo inadequada de critérios de
eficiéncia econdmica inspirados no modelo norte-americano, os quais nao refletem
plenamente os objetivos juridicos, econdomicos e sociais do quadro juridico europeu. Robert
Bork, da Escola de Chicago, utilizou a expressdo com um significado que abrangia nao so6
o bem-estar dos consumidores finais, mas também o bem-estar de outros agentes de

mercado, como os produtores, distribuidores e intermediarios>2.

De facto, a analise do impacto da discriminagdo de pregos torna-se, assim, ainda mais
complexa. Ndo ¢é facil determinar, de antemao, se uma pratica especifica de discriminacao
de precos conduz a um aumento ou a uma diminui¢do do bem-estar®>. Esta avaliacdo

depende, em grande parte, do tipo de bem-estar que se pretende proteger.

Este enfoque no bem-estar total, que inclui varios intervenientes no processo
econdmico, podera criar uma divergéncia significativa em relagdo a visdo mais restrita de
bem-estar do consumidor, que se concentra exclusivamente na protecdo dos interesses do
consumidor final. Deste modo, esta distincdo gera alguma confusdo nas analises que
procuram avaliar os impactos da discriminagdo de precos em diferentes mercados. No
ambito juridico, e.g., esta ambiguidade também perdurou durante muito tempo. Na
jurisprudéncia europeia, tanto o TG como o TJ abordaram ambos, esta questdo. O TG, no
caso GlaxoSmithKline**, focou-se, especialmente, na protecdo direta dos consumidores

35

finais. Por sua vez, o TJ, nesse mesmo caso adotou, em sede de recurso’>, o critério do bem-

estar total. Afirmou que ndo esta apenas em causa proteger «os interesses dos concorrentes

de todos os lucros obtidos pelos produtores numa industria. Ver Massimo Motta, Competition Policy: Theory and
Practice. Cambridge University Press, at 493—494.

32 Pais, S. O. (2018). Consideragdes de lealdade e equidade no direito da concorréncia da Unido: breves reflexdes.
Revista de Concorréncia e Regulagdo, (35), 127.

33 Bork, R. H. (1978). The Antitrust Paradox. New York: Free Press, 125.

3 Ac. de 27 de Setembro de 2006, GlaxoSmithKline Services e 0./CE, Processo T-168/01.

35 Parag. 63 do Ac. de 6 de Outubro de 2009, GlaxoSmithKline Services e 0./CE e o., procs. apensos C-501/06 P,
C-513/06 P, C-515/06 P ¢ C-519/06 P, ECLI:EU:C:2009:610, n.°s 62 ¢ 63.
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ou dos consumidoresy, mas também «a estrutura do mercado e, deste modo, a concorréncia

em si mesmay.

Além disso, o TJ, no caso Post Danmark®, adotou uma abordagem mais ampla,
considerando que o art. 102.° do TFUE nao se refere apenas «as praticas que causam um
prejuizo imediato aos consumidores mas também aqueles que lhes causam prejuizo por

falsearem o jogo da concorrénciay.

Assim, quando se trata da questdo especifica da discriminacdo de pregos
personalizados, o impacto positivo ou negativo que tem sobre os consumidores depende
principalmente das caracteristicas e das dindmicas do mercado em que ¢ aplicada®’. Em
mercados monopolistas, nos quais uma unica empresa detém o poder de controlar os pregos
e as ofertas, a personalizacdo dos pregos pode resultar numa extracdo significativa do
excedente do consumidor®®, com a empresa a cobrar o prego mais alto que o consumidor
esta disposto a pagar. Este fendomeno tem impactos claros no bem-estar do consumidor, que

acaba por ser prejudicado num cenario sem alternativas de escolha disponiveis.

J& nos mercados em concorréncia, a pratica dos pregos personalizados pode ter efeitos
mais equilibrados®®. Se as empresas partilharem entre si informagdes detalhadas sobre os
consumidores — particularmente aqueles que demonstram baixa sensibilidade ao preco —, a
tendéncia sera para uma discriminago de precos simétrica, onde todas as empresas cobram
pregos elevados aos mesmos grupos de consumidores, o que, mais uma vez, podera resultar

num prejuizo para os consumidores.

No entanto, se as plataformas em linha possuirem informagdes «exclusivasy, i.e., se
conhecerem caracteristicas distintas de consumidores «fortes» ou «fracos» umas das outras,
a personalizacdo de precos pode gerar uma competitividade mais intensa. Nesse contexto,
as plataformas tentardo atrair os consumidores das concorrentes, oferecendo precos mais

acessiveis, o que, paradoxalmente, poderd beneficiar os consumidores®’. Aqui estd um

36 Ac. Post Danmark A/S (C-209/10, ECLI:EU:C:2012:172), n.° 20.

37 Cousin, M., Sautel, O., Pfister, E., Ezrachi, A., & Stucke, M. E. (2017). Tarification algorithmique et
concurrence. Dossier Concurrences (N° 4-2017), 23.

38 Bourreau, M., de Streel, A., & Graef, 1. (2017). Big Data and Competition Policy: Market Power, Personalised
Pricing and Advertising. CERRE Policy Report. https://cerre.eu/wp-
content/uploads/2020/06/170216_CERRE CompData_FinalReport.pdf, 44.

3 Bourreau, M., de Streel, A., & Graef, 1. (2017). Big Data and Competition Policy: Market Power, Personalised
Pricing and Advertising. CERRE Policy Report. https://cerre.cu/wp-
content/uploads/2020/06/170216_CERRE CompData_FinalReport.pdf, 42.

4 Cousin, M., Sautel, O., Pfister, E., Ezrachi, A., & Stucke, M. E. (2017). Tarification algorithmique et
concurrence. Dossier Concurrences (N° 4-2017), 25.
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exemplo claro de como a discriminag@o de pregos, em alguns casos, pode atuar como um
fator que impulsiona a eficiéncia e aumenta o bem-estar dos consumidores, desafiando a

ideia generalizada de que a discriminagdo de pregos ¢ sempre prejudicial.

Outro ponto importante a referir relativamente ao impacto da discriminacdo de precos
no bem-estar dos consumidores, é a crescente consciencializacdo sobre o uso de dados
pessoais para personalizar os precos*'. A medida que os consumidores se tornam mais
conscientes sobre o facto de o seu comportamento de pesquisa € de compra online estar a
ser monitorizado e utilizado para ajustar os precos, surge uma preocupagdo acrescida
relativamente a transparéncia neste processo. Nas situagdes onde as plataformas em linha
sdo claras sobre os beneficios que os consumidores podem obter com a personalizacdo de
precos, ¢ onde os consumidores sentem que estdo a receber pregos mais justos ou

vantajosos, o bem-estar dos consumidores pode, de facto, melhorar.

Todavia, este processo pode passar a ser considerado como injusto, manipulado ou
excessivamente intrusivo, se os consumidores perderem a confianga nas plataformas em
linha. Se tal acontecimento surgir, originar-se-4 um impacto negativo na eficiéncia do

mercado*? e no seu bem-estar global.

Também ha uma preocupacio especifica relacionada com o uso da personalizagdo de
precos para exploragio das vulnerabilidades dos consumidores*’, como a sua predisposicio
para comprar determinados produtos ou a sua falta de conhecimento sobre precos
alternativos. Nessas situa¢des especificas, a intervengdo juridica torna-se necessaria*, uma

B . . . 45 .
vez que essas praticas podem causar danos substanciais aos consumidores™. Considero,
pois, crucial para a prote¢ao dos consumidores que as empresas sejam obrigadas a agir com
transparéncia ao lidar com dados pessoais e que seja limitado o seu acesso na exploragao

indevida de dados pessoais, através de regulamentacio adequada.

41 Bar-Gill, O. (2019). Algorithmic Price Discrimination When Demand Is a Function of Both Preferences and
(Mis)perceptions. The University of Chicago Law Review, 86(2), 220.

4 Cousin, M., Sautel, O., Pfister, E., Ezrachi, A., & Stucke, M. E. (2017). Tarification algorithmique et
concurrence. Dossier Concurrences (N° 4-2017), 22.

4 Gal, M., S., & Schrepel, T., Algorithms & Competition Law: Interview of Michal Gal by Thibault Schrepel.
Concurrences. 3. https://www.concurrences.com/en/bulletin/special-issues/algorithms-competition/algorithms-
competition-law-an-interview-about-eu-and-national-case-law

4 Li, Z. (2022). Affinity-Based Algorithmic Pricing: A Dilemma for EU Data Protection Law. Computer Law &
Security Review, 46, 3.
4 Baker, W., Marn, M., & Zawada, C. (2001). Price smarter on the Net. Harvard Business Review, 79(2), 125.
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No entanto, considero ser fundamental encontrar um equilibrio na regulamentacdo para

evitar inibir a inovacdo*, a criatividade e a concorréncia saudavel no mercado.

Por outro lado, ndo posso deixar de sublinhar que ha um crescente reconhecimento de
que a personalizagdo de pregos, por si s0, ndo € a principal preocupagdo dos consumidores,
mas sim a falta de transparéncia nas praticas das plataformas digitais. Varios estudos e
relatérios indicam que os consumidores estdo mais preocupados com questdes de
privacidade e com a opacidade em relagdo a forma como os seus dados estdo a ser utilizados
para definir precos*’. Perguntas como: Como foi calculado este preco? ou Que dados foram
usados para chegar a este valor? sdo cada vez mais frequentes. A auséncia de respostas
claras para essas questdes pode levar a uma desconfianga generalizada nas praticas das

empresas, 0 que, por sua vez, prejudica o mercado.

Ademais, existe o risco de que a acumulacdo de grandes volumes de dados e o uso
intensivo de capacidades computacionais por parte de grandes empresas tecnoldgicas crie,
como ja referido anteriormente, uma barreira significativa a entrada de novos concorrentes
no mercado®®. Atualmente, ¢ discutido se o esforco necessario para reunir os dados
indispensaveis a concorréncia em igualdade de condi¢gdes com os operadores estabelecidos
representa uma vantagem competitiva relevante e uma barreira a entrada no mercado®.
Com o aumento do poder das grandes plataformas em linha, as pequenas e médias empresas
podem enfrentar dificuldades para competir em condi¢des equitativas, diminuindo a
concorréncia e consequentemente pode impactar negativamente o bem-estar dos
consumidores, a longo prazo. Isto é um cenario particularmente preocupante na UE, dado
o valor atribuido a privacidade que é considerada como um direito fundamental®’. No
contexto atual, considero que a utilizacdo de dados pessoais para praticas comerciais, como
a personalizacdo de pregos, devera ser cuidadosamente avaliada, ndo apenas do ponto de
vista concorrencial, mas também em relagdo ao respeito pelos direitos de privacidade dos

consumidores’.

46 Kerber, W. (2016). Digital Markets, Data and Privacy: Competition Law, Consumer Law and Data Protection.
Gewerblicher Rechtsschutz und Urheberrecht Internationaler Teil (GRUR Int.), 65(7), 17.

47 Ramasastry, A. (2005). Web sites change prices based on customers' habits. CNN.com

4 Miller, A. (2014). What Do We Worry About When We Worry About Price Discrimination? The Law and
Ethics of Using Personal Information for Pricing. Journal of Technology Law & Policy, 19(1), 65.

4 Graef, 1. (2015). Market Definition and Market Power in Data: the Case of Online Platforms. World
Competition, 38(4), 483.

0 Art. 8.° da Convencio Europeia dos Direitos do Homem.

31 Robertson, V. (2020). Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of Dominance in the Era
of Big Data. Common Market Law Review, 57, 166.
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O impacto dos pregos personalizados no bem-estar dos consumidores €, portanto,
bastante multifacetado e esta sujeito a uma variedade de fatores, que incluem a estrutura de
mercado, o grau de transparéncia nas praticas das empresas, assim como na prote¢ao dos
dados pessoais dos consumidores envolvidos. Embora esta pratica possa trazer beneficios
para os consumidores em determinadas circunstancias — tais como pregos mais acessiveis
ou uma oferta mais adequada as suas preferéncias —, refor¢o a ideia de que é necessario
estabelecer um enquadramento regulatério adequado para assegurar que os consumidores

ndo sejam prejudicados.

Além disso, ¢ possivel que a discriminagdo de precos se baseie, por vezes, em
percepcdes erroneas onde a procura dos consumidores aumenta artificialmente. Se tal
ocorrer, 0s prejuizos tornam-se ainda mais graves, além de poderem comprometer a
eficiéncia do mercado. E também nestes casos que a intervengdo legal é extremamente
importante®. Especialmente, no contexto dos precos personalizados, as autoridades
reguladoras devem considerar a adog@o de solucdes juridicas igualmente personalizadas,
aplicando ferramentas tio sofisticadas quanto as utilizadas pelas plataformas®®. Assim,
procura-se um equilibrio entre a inovagdo das plataformas em linha e a protecdo dos
consumidores para garantir que o mercado seja eficaz e justo, nunca esquecendo os direitos

e 0 bem-estar dos consumidores.

2. Outros mecanismos judiciais possiveis de aplicacdo

E do conhecimento geral que a questio da protegdo dos dados e da privacidade no
contexto do DEC tem sido objeto de debate, sobretudo quando estd em causa o impacto das
praticas de precos personalizados®. Estas praticas, que podem afetar tanto o
comportamento dos consumidores como a propria estrutura dos mercados, levantam
preocupacgdes nao so6 do ponto de vista econdémico, mas também juridico, especialmente em
relacdo a forma como os dados sdo recolhidos, tratados e utilizados para criar estratégias

de personalizagao.

32 Schrepel, T. (2020). Predatory innovation: The Definite Need for Legal Recognition. 21 SMU Sci. & Tech. L.
Rev. 19, 55.

33 Bar-Gill, O. (2019). Algorithmic Price Discrimination When Demand Is a Function of Both Preferences and
(Mis)perceptions. The University of Chicago Law Review, 86(2), 236.

% Almunia, J. (2012, novembro). Competition and personal data protection. SPEECH/12/860. Bruxelas. 3.
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Neste contexto, relembro que este tipo de discriminagdo de pregos pode nao s6 afetar
os consumidores enquanto cidaddos, mas também a sociedade como um todo,
comprometendo a integridade de processos como as elei¢des ou a pluralidade de opinides

nos meios de comunicacdo™.

Nesta sequéncia, relembro que o crescente uso de dados pessoais para estabelecer
precos personalizados ou desenvolver estratégias de marketing reforga, certamente, a
necessidade de encontrar um equilibrio entre a regulamentacao e a liberdade de mercado.
Praticas comerciais desleais e a manipulagdo de dados dos consumidores podem resultar
em desvantagens significativas, colocando os utilizadores numa posi¢do de dependéncia
em relacdo a determinadas empresas, devido ao historico de dados que partilharam. Por
conseguinte, ¢ minha convicgdo que a simples existéncia de concorréncia no mercado nao
¢ suficiente para resolver estas questdes; €, pois, essencial implementar uma politica de
protecdo do consumidor robusta, que assegure que as empresas ndo exploram

indevidamente o acesso aos dados pessoais>®.

Com efeito, dada a complexidade deste fenomeno, a abordagem a estas questdes requer,
obviamente uma combinagdo de mecanismos judiciais que transcendam o ambito estrito do
DEC, envolvendo outras areas juridicas que partilham o objetivo de proteger os
consumidores. O direito do consumidor, a protecdo de dados e a lei da ndo discriminagdo
sdo trés dominios que, embora distintos, oferecem ferramentas importantes para enfrentar
os desafios apresentados pela personalizagdo de precos. Estes trés campos, em conjunto,
parecem ter o potencial para garantir que os consumidores sejam protegidos de forma mais

eficaz, quer nas suas transagdes comerciais, quer no que toca a utilizagdo dos dados

pessoais e a protecdo contra praticas discriminatorias.

De seguida, irei analisar se estes trés campos estdo alinhados, se conseguem ou ndo

estar integrados, ou se existe uma falta de coordenagdo entre eles.

2.1. Direito do consumidor

35 UK Competition & Markets Authority. (2021, maio). Algorithms: How they can reduce competition and harm

consumers. CMAI41.
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/60085{f4d3bf7f2aa8d9704c/Algorithms_++.pdf
6 Almunia, J. (2012, novembro). Competition and personal data protection. SPEECH/12/860. Bruxelas. 3.

7.
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Relativamente ao direito do consumidor, relembro que o mesmo desempenha um papel
essencial na regulagdo de praticas comerciais desleais, incluindo a personalizacdo de
precos. Enquanto o DEC se concentra em manter a integridade do processo concorrencial
entre empresas que tera como resultado beneficiar os consumidores®’, o direito do
consumidor distingue-se pela sua multidisciplinaridade®®, tendo como um dos seus
principios fundamentais a prote¢do do consumidor, reconhecido como parte mais

vulneravel numa relagio contratual desiquilibrada entre consumidor e profissional®’.

Num contexto em que a personalizagdo de precos pode, por vezes, ser vantajosa para
os consumidores ao proporcionar ofertas mais ajustadas as suas exigéncias especificas,
também podem surgir casos em que assimetria de informagdo entre consumidores e

plataformas em linha favorece as ultimas, levando a uma exploracdo indevida.

Em Portugal®, a legislacdo que protege o consumidor exige que as plataformas
informem os consumidores quando os precos sdo personalizados com base em decisoes
automatizadas®!, cumprindo a exigéncia estipulada pela Diretiva Europeia sobre praticas
comerciais desleais®? para evitar praticas enganosas ou prejudiciais aos consumidores.
Contudo, apesar destas regras, parece existir uma falta de clareza quanto aos critérios

r . 63 . .
especificos usados para personalizar os precos™, o que muitas vezes dificulta a

possibilidade de os consumidores tomarem uma decisao consciente.

A exigéncia de fornecer mais informagdes sobre os algoritmos e dados usados para
definir pregos personalizados®, poderia ser uma possivel solugdo para resolver o perigoso
problema da falta de transparéncia. No entanto, parece-me que munir o consumidor com
excesso de informagdo podera ser considerado contraproducente, uma vez que o

consumidor comum pode ndo possuir de conhecimentos técnicos necessarios para

7 Pais, S. O. (2018). Consideragdes de lealdade e equidade no direito da concorréncia da Unido: breves reflexdes.
Revista de Concorréncia e Regulagdo, (35), 138.

38 Carvalho, J. M. (2024). Manual de Direito do Consumo (8* ed.). Almedina.62.

% Carvalho, J. M. (2024). Manual de Direito do Consumo (8* ed.). Almedina.64.

% DL n.° 24/2014, de 14 de fevereiro.

ST Art. 4.°,n.° 1, al. ), do DL n.° 24/2014, de 14 de Fevereiro.

2 Diretiva 2005/29/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 11 de Maio de 2005, relativa as praticas
comerciais desleais das empresas face aos consumidores no mercado interno e que altera a Directiva 84/450/CEE
do Conselho, as Directivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE e o Reg. (CE) n.° 2006/2004 («directiva relativa as
praticas comerciais desleais»).

6 Robertson, V. (2023). Algorithmic Pricing - A Competition Law Perspective on Personalised Prices. Graz Law
Working Paper, No. 08-2023, 6.

% QOECD. (2018, junho). The OECD holds a roundtable on e-commerce. Concurrences. 34.
https://www.concurrences.com/en/bulletin/news-issues/june-2018/the-oecd-holds-a-roundtable-on-e-commerce
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compreender totalmente o processo. Deste modo, seria importante existir equilibrio entre a

transparéncia necessaria e a simplicidade das informagodes.

Contudo, ¢ essencial o papel das autoridades administrativas, como o da ASAE®, para
garantir que as empresas ndo adotam praticas comerciais desleais®, especialmente em
ambientes digitais. Como sabemos, nem sempre ¢ claro classificar a personalizacdo de
precos como pratica desleal, visto que em muitos casos, pode promover a eficiéncia e
beneficiar os consumidores®’. Porém, parece-me crucial certificar que esta pratica seja
aplicada de forma justa e transparente. A ASAE devera intervir se as plataformas em linha
aplicarem precos personalizados de forma manipuladora e enganadora aos consumidores
ou tornar o processo de compra menos transparente. Assim, sdo exemplos de algumas
praticas enganosas®®: afirmar que a oferta sé estara disponivel por um periodo limitado;
aumentar o prego personalizado durante o processo da compra; alegar falsamente que uma
oferta personalizada ¢ o melhor preco disponivel; criar uma falsa impressdo que o
consumidor ganhou um desconto especial; declarar que o preco € personalizado quando

ndo ¢; ou cobrar um prego personalizado acima do prego inicialmente apresentado.

No contexto do mercado digital, estas situacdes sdo de extrema importancia e provocam
algumas inquietacdes. E, pois, neste ambiente, em que os consumidores se encontram numa
posicdo mais vulneravel devido a falta de clareza sobre como os precos sdo determinados
que se levantam sérios problemas de transparéncia, principalmente na forma como as
plataformas em linha informam os consumidores sobre a recolha e utilizagao dos seus dados
pessoais. Esta auséncia de clareza pode suceder em praticas comerciais desleais,
comprometendo tanto a confianga dos consumidores como a equidade no mercado, criando
um ambiente que pode facilmente ser manipulado para vantagem de empresas dominantes

e em detrimento dos consumidores®’.

Adicionalmente, as praticas de personalizacdo de precos podem também entrar em

conflito com os direitos do consumidor ao abrigo do DUE. A Diretiva sobre os direitos dos

% De acordo com o Art. 19.% n.° 1 do DL n.° 57/2008, de 26 de Marco.

% De acordo com o Art. 20.°, n.° 2 do DL n.° 57/2008, de 26 de Margo.

67 Pais, S. O. (2018). Consideragdes de lealdade e equidade no direito da concorréncia da Unido: breves reflexdes.
Revista de Concorréncia e Regulagdo, (35), 127.

% Capobianco, A., & Gonzaga, P. (2020). Competition Challenges of Big Data: Algorithmic Collusion,
Personalised Pricing and Privacy. /n J. Cannataci, V. Falce, & O. Pollicino (Eds.), Legal Challenges of Big Data.
55.

% Ipsos, London Economics & Deloitte. (2018, julho). Consumer market study on online market segmentation
through personalised pricing/offers in the European Union, 255.
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consumidores na UE”, e.g., estabelece que os consumidores tém o direito de saber, de
forma clara e concisa, o preco total dos produtos e servigos antes de concluir uma compra’!.
Se os precgos personalizados forem utilizados de forma a obscurecer esta informagdo ou a
induzir o consumidor em erro, podera haver lugar para a aplicacdo de sangdes e outras

medidas corretivas’?.

2.2. Protecao de dados

Em relagdo a protecdo de dados importa relembrar que estamos perante uma area
juridica cada vez mais relevante no contexto das praticas de personalizagdo de precos,
particularmente devido a crescente utilizacdo de dados pessoais para determinar o
comportamento e as preferéncias dos consumidores. No ambito do RGPD’?, aplicavel em
todos os EM da UE, os consumidores dispdem de direitos robustos em relacdo ao
tratamento dos seus dados pessoais, como o consentimento explicito’, o direito a
informacdo’?, o direito de acesso’® e o direito a retificacdo’’ ou eliminacdo dos seus dados’®.
Com efeito, a magnitude, sem precedentes, da recolha de dados pode gerar desafios

significativos, tanto para a sociedade como para o quadro legislativo”, exigindo uma

constante adaptacdo das normas para garantir a protecido adequada dos consumidores.

Neste contexto, a Autoridade Europeia para a Prote¢do de Dados tem argumentado que

a aplica¢do do DEC deve considerar também os direitos dos consumidores em matéria de

protecio de dados, intervindo para controlar o poder de mercado na economia digital®’,

0 Diretiva 2011/83/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de Outubro de 2011, relativa aos direitos
dos consumidores, foi transposta para o ordenamento juridico portugués através do DL n.° 24/2014, de 14 de
fevereiro, que regula os contratos celebrados a distancia e os contratos fora do estabelecimento comercial.

"I De acordo com o Art. 6.°,n.° 1, al. ) da Diretiva 2011/83/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de
Outubro de 2011.

2 De acordo com o Considerando 48 da Diretiva 2011/83/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de
Outubro de 2011.

73 Reg. (UE) 2016/679 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de abril de 2016, relativo a prote¢do das
pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagdo desses dados e que
revoga a Diretiva 95/46/CE.

74 Art. 7.° do RGPD.

75 Arts. 13.° ¢ 14.° do RGPD.

6 Art. 15.° do RGPD.

77 Art. 16.° do RGPD.

8 Art. 17.° do RGPD.

7 Gorecka, A. (2020). A confusing relationship between privacy and competition law — a way forward for EU
competition law and algorithms pricing. Indian Journal of Artificial Intelligence and Law, 1(1), 8.

80 Costa-Cabral, F., & Lynskey, O. (2017). Family Ties: the Intersection between Data Protection and Competition
in EU Law. Common Market Law Review, 54(1), 12.
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A personalizagdo de precos, em muitos casos, depende da recolha e andlise de grandes
quantidades de dados pessoais, como histoérico de navegacdo, localizacdo, comportamentos

de compra e até mesmo interagdes nas redes sociais®!.

Com efeito, o RGPD estabelece que o tratamento desses dados deve ser feito de forma
transparente € com base num consentimento claro e informado por parte dos
consumidores®. Além disso, os consumidores tém o direito de saber como e por que

motivos os seus dados estdo a ser usados para criar estratégias de personalizacdo de pregos.

Na verdade, a complexidade dos algoritmos interligada com a tecnologia avancada, faz
com que a implementagdo destas diretrizes seja desafiadora. Isto porque se o preco for
personalizado, a plataforma em linha terd por base diversos fatores, entre os quais, a
localizagdo do consumidor, o seu historico de compras prévias e a sua intencdo para
adquirir um determinado produto, elementos esses que o consumidor pode nao ter plena

consciéncia®® de como influenciaram o prego final.

Ademais, o art. 22.° do RGPD proibe decisdes exclusivamente automatizadas, como a
personalizacdo de pregos, que tenham efeitos significativos sobre os individuos, sem que
haja uma intervencdo humana adequada. Deste modo, se uma empresa decide cobrar um
prego mais elevado a um consumidor com base no facto de este ser visto como alguém com
maior capacidade financeira ou propensao para adquirir determinado produto, sem uma
revisdo adequada por parte de uma pessoa, essa pratica pode violar este principio do RGPD.
Portanto, as empresas devem garantir que existe supervisdo humana suficiente e que o uso
de dados para a personalizacdo de pre¢os ndo resulta numa discriminagdo automatica

injusta ou numa exploragao desproporcional dos consumidores.

Outro ponto relevante no contexto da prote¢io de dados é o principio da minimizagao®*

de dados, que exige que as empresas recolham apenas os dados necessarios para cumprir a
sua finalidade. No caso de personalizagdo de pregos, as empresas devem justificar quais os
dados essenciais para ajustar os precos, evitando a recolha excessiva de informagdes que

ndo sejam estritamente necessarias. Relembro que a recolha excessiva de dados pode

81 Abiteboul, S. (2017, junho). Les algorithmes du commerce. Séminaire Phillipe Nasse: Algorithmes et
concurrence. 4. Paris, Franca.

82 Steppe, R. (2017). Online price discrimination and personal data: A General Data Protection Regulation
perspective. Computer Law & Security Review, 33, 770.

8 Ipsos, London Economics & Deloitte. (2018, julho). Consumer market study on online market segmentation
through personalised pricing/offers in the European Union, 42.

8 De acordo com o art. 5.°, n.° 1, al. ¢), do RGPD.
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conduzir a violagdes dos direitos de privacidade e resultar em penalizagdes severas ao
abrigo do RGPD, com multas que podem atingir os 20 milhdes de euros ou 4% do volume

de negocios anual global da empresa®’.

Neste contexto, relembro e sublinho que a personalizagdo de pregos suscita questdes
éticas relacionadas com a equidade e a possibilidade de agravamento das desigualdades no
tratamento dos consumidores. Embora o RGPD nao trate diretamente da justica ou
equidade na personalizacdo de precos, a falta de clareza nas praticas empresariais pode

levar a diminuicao de confianga por parte dos consumidores, conforme ja referido.

Os consumidores confiam, obviamente, que as empresas utilizam os seus dados de
forma responsével, em vez de priorizar os lucros em detrimento da equidade e da justi¢a no
mercado ao explorarem informagdes sensiveis. A relacdo entre protecdo de dados e
concorréncia ¢, por vezes, complexa. Em determinadas situagdes, a protecao de dados pode
servir como um fator de concorréncia, incentivando as empresas a inovar e a oferecer
melhores salvaguardas de privacidade. Contudo, a «negociabilidade» da privacidade, em
que as empresas cobram por servicos com maior prote¢do de dados, pode tornar a

8

privacidade num privilégio acessivel apenas a quem tem capacidade financeira®®, o que

levanta sérias preocupacdes do ponto de vista da equidade social.

Assim sendo, ¢ fundamental a aplicagdo correta do RGPD para assegurar que os direitos
dos consumidores sdo respeitados num cendrio digital, no qual os dados pessoais sdo
utilizados para personalizar pregos. Relembro, assim, que as autoridades responsaveis pela
protecdo de dados em cada EM tém a responsabilidade de monitorizar e sancionar praticas
que violem o Reg., tendo o consumidor o direito de apresentar queixa caso sinta que as suas
informagdes foram usadas indevidamente. Ou seja, ¢ meu entendimento que garantir que
os consumidores ndo sejam alvos de exploragdo ou discriminagdo é a chave para proteger

os dados pessoais e manter clara a pratica da personalizagio de pregos®’.

8 De acordo com o art. 83.°, n.° 5, do RGPD.

8 Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni, & Garante
per la Protezione dei Dati Personali. (2020, fevereiro). The Italian Competition Authority, the Communications
Authority and the Data Protection Authority publish the findings of a joint sector inquiry into the field of big data.
Concurrences. 5. https://www.concurrences.com/en/bulletin/news-issues/february-2020/the-italian-competition-
authority-communications-authority-and-data-protection
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2.3. Lei da ndo discriminacdo

1%, é outro

Em relacfio a lei da ndo discriminago, tanto a nivel europeu®® como naciona
dos pilares fundamentais na avaliagdo das praticas de personalizacdo de precos,
especialmente quando estas podem resultar num tratamento desigual entre consumidores
com base em caracteristicas protegidas, como raga, etnia, género, idade, religido ou
orientacdo sexual. Esta legislacdo visa garantir que todos os individuos sejam tratados de

forma igual e justa, sem discriminagdo injustificada ou preconceituosa.

Nalguns casos, os pregos personalizados podem resultar em discriminacdo indireta,
onde determinados grupos de consumidores s3o prejudicados com base em caracteristicas
que nao estdo correlacionados com a sua capacidade ou padrdo de compras habituais. Ou
seja, se um algoritmo de personalizacdo de preco considerar informagdes sobre a
localizagdo geografica do consumidor, podendo esta localizacdo estar associada a um grupo
étnico especifico, isso pode resultar numa discriminag@o injusta. Da mesma maneira que se
um algoritmo determinar que as mulheres estdo geralmente dispostas a pagar mais por
determinados produtos, e isso converter-se em precos mais elevados para as consumidoras,

tal pratica pode ser vista como uma forma de discriminagdo com base no género.

A aplicag@o de algoritmos na personalizacdo de pregos, embora seja uma ferramenta
eficaz para as empresas, ndo esta isenta de riscos de discriminagao sistémica. Muitas vezes,
os algoritmos «aprendem» com padroes de dados historicos, que podem conter
preconceitos sociais preexistentes. Se os dados utilizados para treinar o algoritmo refletirem
desigualdades historicas ou discriminagdes, o resultado final podera reforcar esses mesmos

preconceitos, perpetuando discriminagdes que a legislagio procura eliminar®.

Neste contexto, importa referir a importancia de as plataformas em linha
implementarem praticas rigorosas de auditoria nos seus algoritmos para garantir que as suas
decisdes automatizadas ndo resultem em discriminacdo®!. Assim como acontece com a

protecdo de dados sensiveis, em que deve ser defendida a transparéncia na formulacdo dos

88 Art. 14.° da Convengdo Europeia dos Direitos do Homem e art. 21.° da Carta dos Direitos Fundamentais da UE.
Ver também o art. 19.° do TFUE.

8 Lein.° 93/2017, de 23 de agosto. Regime Juridico da prevencdo, da proibicdo e do combate a discriminag3o.
% Gomes, A., & Gonzaga, P. (2022). Pricing algorithms: the risk of collusion and personalised pricing. Law 2022,

91 UK Competition & Markets Authority. (2021, maio). Algorithms: How they can reduce competition and harm
consumers. CMAI41. 48.
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/60085{f4d3bf7f2aa8d9704c/Algorithms_++.pdf
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algoritmos utilizados para estabelecer pregos personalizados®?. As plataformas em linha
devem, igualmente, assegurar que os seus sistemas estdo em conformidade com as normas
de ndo discriminagdo e que sdo introduzidas medidas preventivas para evitar resultados

discriminatorios.

Por fim, as praticas discriminatorias podem prejudicar ndo s6 o consumidor
individualmente, como também a sociedade no seu todo. Alias, as desigualdades geradas
por meio da discriminacdo algoritmica podem resultar em consequéncias sociais a longo
prazo, acentuando as divisdes socioecondmicas e fragilizar a confianga dos consumidores
nos mercados. Deste modo, e como ja referido anteriormente, a aplica¢do rigorosa da
legislacdo antidiscriminacdo € crucial para assegurar que a personalizacdo de precos seja

justa e equitativa para todos os consumidores.

2.4. Conclusdo preliminar: solugdes divergentes nas matérias

Apesar do direito do consumidor, a protecdo de dados e a lei da ndo discriminagdo
partilharem o mesmo objetivo de proteger os individuos de praticas comercias desleais, de
exploragdo de dados pessoais e de discriminag@o, por vezes, estas trés areas juridicas ndo
estdo totalmente alinhadas, o que pode criar lacunas na prote¢do dos consumidores®®. Esta
falta de alinhamento resulta, em parte, da natureza distinta dos problemas que cada uma
destas areas juridicas tenta abordar. Enquanto o direito do consumidor se foca
essencialmente em proteger os consumidores contra praticas comerciais desleais ou
abusivas, a protecdo de dados centra-se na privacidade e no uso responsavel de informagdes
pessoais e a lei da ndo discriminacdo visa prevenir a desigualdade de tratamento com base

em caracteristicas protegidas.

Por exemplo, uma empresa pode estar a cumprir o RGPD ao obter o consentimento dos
consumidores para utilizar os seus dados pessoais na personaliza¢do de precos, mas ainda
assim envolver-se em praticas discriminatorias se os algoritmos utilizados resultarem em

tratamento desigual de certos grupos de consumidores. Por outro lado, a empresa pode estar

92 UK Competition and Markets Authority. (2021, janeiro). The UK Competition Authority publishes a paper on
the impact of algorithms on competition in digital markets and consumer welfare. Concurrences. 2.
https://www.concurrences.com/fr/bulletin/special-issues/platforms/the-uk-competition-authority-publishes-a-

paper-on-the-impact-of-algorithms-on

% Robertson, V. (2020). Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of Dominance in the Era
of Big Data. Common Market Law Review, 57, 177.
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a cumprir as exigéncias de ndo discriminagdo e, a0 mesmo tempo, utilizar taticas de
personalizacdo de precos que, embora nao discriminatorias, sejam enganadoras ou abusivas

do ponto de vista do direito do consumidor.

Parece, pois, existir alguma falta de coordenacdo entre estas areas juridicas e isso pode
dificultar a atuagdo das autoridades reguladoras. Em alguns casos, pode até haver uma
sobreposicdo de competéncias entre as autoridades de protecdo de dados, as entidades de
defesa do consumidor e as instituicdes encarregadas de garantir a igualdade de tratamento,
o que pode resultar em ineficiéncias ou até em interpretacdes contraditorias da lei®*. As
autoridades de defesa do consumidor, e.g., podem focar-se em garantir que as empresas
sejam transparentes na sua comunicagdo com os consumidores, enquanto que as
autoridades de protecdo de dados podem estar mais preocupadas com a forma como os
dados pessoais sdo processados, sem necessariamente avaliar o impacto desta pratica em

termos de justica ou equidade de pregos.

Portanto, parece-me fundamental que exista uma maior harmonizagdo e cooperacdo
entre os diversos regimes juridicos que regulam os precos personalizados®>. Sem uma
estratégica integrada, os consumidores poderdo permanecer sujeitos a praticas comerciais

desleais e discrimina¢do, mesmo em conformidade com algumas normas juridicas.

V. A FIXACAO DE PRECOS PERSONALIZADOS COMO ABUSO DE POSICAO
DOMINANTE

1. Enquadramento Geral

A fixag@o de pregos personalizados nos mercados digitais € uma pratica que se tem
tornado cada vez mais relevante no contexto do DEC. Anteriormente, as questdes de
concorréncia baseavam-se em cenarios onde as praticas empresariais envolviam uma

aplicagdo direta de precos uniformes para todos os consumidores. Contudo, a revolucdo

% Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni, & Garante
per la Protezione dei Dati Personali. (2020, fevereiro). The Italian Competition Authority, the Communications
Authority and the Data Protection Authority publish the findings of a joint sector inquiry into the field of big data.
Concurrences. 8. https://www.concurrences.com/en/bulletin/news-issues/february-2020/the-italian-competition-
authority-communications-authority-and-data-protection

% Kalimo, H., & Majcher, K. (2017). The Concept of Fairness: Linking EU Competition and Data Protection Law
in the Digital Marketplace. European Law Review, 42, 229.
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digital e a ascensdo das plataformas em linha alteraram substancialmente este panorama. A
utilizagdo de algoritmos para definir precos em tempo real, com base nos comportamentos
e preferéncias dos consumidores, trouxe novas e complexas questdes. Estas praticas sao
consideradas problematicas®®, principalmente quando as empresas dominantes utilizam
essa capacidade de personalizacdo de pregos para obter uma vantagem competitiva, de um

modo que pode prejudicar tanto os concorrentes como os proprios consumidores.

O art. 102.°, al. c), do TFUE visa especificamente regular estas situagcdes de abuso de
posicdo dominante, sancionando empresas que imponham condi¢des desiguais a parceiros

comerciais em situagdes comparaveis.

Tradicionalmente, este art. foi concebido para lidar com situagdes de discriminago que
afetam diretamente outras empresas, criando desvantagens concorrenciais significativas®’.
Atualmente, as praticas que envolvam discriminagdes de pregos que afetam diretamente os
consumidores sdo vistas como potenciais lesdes a concorréncia®®, refletindo a necessidade

de adaptagdo do DEC aos novos desafios no ambiente digital.

A crescente relevancia da protecdo de dados também tem influenciado este campo do
Direito. O RGPD, com os seus principios sobre a recolha e uso de dados pessoais,
especialmente o principio da minimizagdo®, torna-se, conforme referido anteriormente, um
fator crucial na analise de praticas empresariais que envolvam a utilizagcdo maciga de dados
para personalizar pregos. Quando as empresas dominantes recolhem e processam dados em
grandes quantidades para ajustar pregos ao perfil de cada consumidor, surge a questdo de
saber até que ponto essa pratica pode ser considerada abusiva de acordo com o art. 102.°
do TFUE. Discute-se, especialmente, se a utilizagdo excessiva de dados, que discrimina os

consumidores de forma injusta, pode ser sancionada como um abuso de posi¢do dominante.

Conforme ja mencionado, quando grandes volumes de dados sdo controlados por

operadores dominantes, isto pode criar obstaculos significativos para os novos concorrentes

% Botta, M., & Wiedemann, K. (2019). To Discriminate or not to Discriminate? Personalised Pricing in Online
Markets as Exploitative Abuse Of Dominance. European Journal of Law and Economics, 2.

7 Akman, P. (2016). The Reform of the Application of Article 102 TFEU: Mission Accomplished?. Antitrust Law
Journal, 81(1), 10.

% Maggiolino, M. (2017). Personalized Prices in European Competition Law. Bocconi Legal Studies, Research
Paper No. 2984840. https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2984840, 20.
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100

entrarem no mercado' ™. Especialmente no mundo digital, os dados pessoais sdo um recurso

chave, e o controlo por um pequeno grupo de empresas dominantes pode resultar em

vantagens desproporcionais'!.

Isto, obviamente, compromete a competitividade, ao
dificultar a capacidade de novos concorrentes oferecerem alternativas viaveis aos

consumidores.

E igualmente relevante relembrar e destacar que o art. 102.° do TFUE identifica varias

102 sem definir de forma especifica quem sdo os

formas de abuso de posicdo dominante
sujeitos diretamente prejudicados por essas praticas. Uma analise historica conduzida por
Pinar Akman revela que a intencdo original dos paises fundadores da UE era sancionar
praticas de abuso que tivessem impacto direto nos consumidores!®®, e ndo apenas nos
concorrentes. Todavia, a dificuldade em provar este tipo de abuso, aliada a crescente
complexidade dos mercados digitais, levou a CE a priorizar os casos de praticas de abuso,

como precos predatorios, que, apesar de afetarem indiretamente os consumidores,

restringem a concorréncia ao expulsar concorrentes do mercado.

E, pois, fundamental que as empresas possam conhecer com clareza e seguranga o
alcance do art. 102.° do TFUE ao tomarem decisdes relacionadas com a definicdo de
precos'®, onde a linha entre a discriminagio prejudicial e estratégias legitimas de mercado
pode ser particularmente ténue. Esta previsibilidade juridica ¢ fundamental para assegurar
um equilibrio entre a protecdo dos consumidores ¢ a manutencdo de um ambiente

competitivo saudavel.

A proibicdo de discriminagdo ao abrigo do art. 102.° do TFUE nado se limita as
transacdes entre empresas, mas estende-se também a discriminag@o direta nas relacdes
comerciais entre empresas e consumidores. Assim, uma empresa com posi¢do dominante

que imponha condigdes diferentes em transac¢des equivalentes com distintos consumidores
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pode estar a abusar da sua posi¢do, desde que estejam cumpridos os outros requisitos

previstos no art. 102.°.

No entanto, as implicacdes desta regra ndo podem ser facilmente classificadas como
politicamente desejaveis ou indesejaveis. Uma das consequéncias ¢ a ampliagdo do ambito
de aplicagdo do art. 102.° o que pode resultar numa intervencdo excessiva nas praticas das
entidades privadas, comprometendo a sua liberdade contratual, especialmente porque a

discriminac@o pode ter efeitos ambiguos em termos de bem-estar econdmico.

Por outro lado, essa mesma ambiguidade pode justificar a proibi¢do de praticas que
explorem determinados consumidores. Assim, as ANC podem ter de equilibrar ndo apenas
entre equidade e eficiéncia, mas também entre os interesses dos diferentes grupos de

consumidores'?.

Convém sublinhar que a discriminagdo de pregos, por si s6, ndo configura
necessariamente um abuso de posi¢do dominante. Existem praticas de discriminagdo de
precos que podem ser justificadas e até benéficas'%, quando, e.g., uma empresa reduz os
pregos para manter um cliente que encontrou uma alternativa concorrente. Esta estratégia,
conhecida como pre¢o competitivo, ndo ¢ considerada uma pratica abusiva desde que nao
tenha como finalidade excluir injustamente concorrentes ou prejudicar significativamente
o mercado. No entanto, se a pratica de precos personalizados assumir caracteristicas
abusivas e prejudiciais ao consumidor ou coloca-los em desvantagem competitiva, pode

configurar um abuso de posi¢cdo dominante.

Em tltima analise, a CE reconhece que as tecnologias digitais exigem uma adaptacgdo
‘ : Aneinl07 : .
continua das leis da concorréncia'”’, de modo a garantir que estas continuam eficazes na
protecdo do mercado e dos consumidores. A personalizacdo de pregos e o uso extensivo de
dados tornaram-se elementos centrais no comportamento do mercado, e a protecdo dos

consumidores devera sempre ser uma prioridade, conforme ja mencionado.

Neste contexto, as implicagdes de considerar a discriminagdo entre consumidores como

uma pratica abusiva sao variadas. Em primeiro lugar, tal interpreta¢do expandiria o ambito

105 Akman, P. (2007). To Abuse, or not to Abuse: Discrimination between Consumers. European Law Review,
32(4), 43.
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de aplicacdo do art. 102.°, em contraste com a sua leitura tradicional, aumentando as
responsabilidades das empresas em posicdo dominante. Estas teriam de evitar praticas
discriminatérias ndo apenas nas suas interacdes com outras empresas, mas também nas

relacdes com os consumidores.

Convém, também, relembrar que este contexto poderia levar a um risco de intervengao
excessiva nas praticas de entidades privadas, limitando significativamente a liberdade
contratual das empresas dominantes e impondo-lhes um nivel de restricdo superior ao
atualmente existente!®®, A abordagem regulatéria das praticas de pregos personalizados
deve, portanto, encontrar necessariamente um equilibrio: deve incentivar a inovagdo
tecnologica, mas garantir que os direitos dos consumidores ndo sejam comprometidos por

eventuais abusos de posi¢cdo dominante facilitados pelas novas ferramentas digitais.

2. Ac. MEO (processo C-525/16)

No Ac. MEO, a AdC considerou que a empresa MEO tinha abusado da sua posigdo
dominante ao aplicar precos diferenciados a diferentes operadores de televisdo. Esta pratica
foi vista como uma possivel violagdo do art. 102.°, al. c¢), do TFUE, que proibe a imposi¢do
de condigdes desiguais a parceiros comerciais em situacdes equivalentes. Face as dividas
juridicas sobre a aplicacdo desta disposicdo, o Tribunal da Concorréncia, Regulacdo e
Supervisdo decidiu remeter a questdo para o TJ, através de um pedido de reenvio

prejudicial'®,

No entanto, o TJ ndo esclarece plenamente se, ¢ em que medida, o art. 102.° do TFUE
abrange abusos de posi¢cdo dominante que prejudicam diretamente os consumidores finais.
Nas suas conclusoes, o AG M. Nils Wahl, argumentou que as formas exploratorias sdo
extremamente raras''® e que uma empresa em posicio dominante, nio estando

verticalmente integrada, ndo teria um incentivo claro para discriminar os seus clientes, uma

Akman, P. (2007). To Abuse, or not to Abuse: Discrimination between Consumers. European Law Review,

32(4), 43.

199 Ac. do TJUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servigos de Comunicagdes e Multimédia SA contra AdC,
C-295/17, ECLL:EU:C:2018:942, disponivel em https://curia.europa.eu/.

110 parag 80 das Conclusdes do AG no Ac. do TIUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servicos de
Comunicagdes ¢ Multimédia SA contra AdC, C-295/17.
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vez que tal pratica poderia prejudicar a sua reputagio sem gerar beneficios significativos!!!.
Assim, recomendou que a al. ¢) do art. 102.° do TFUE se aplicasse apenas a discriminacdes
de pregos que afetassem os concorrentes da empresa dominante, ou seja, casos em que a

discriminacdo resultasse num abuso indireto dos concorrentes.

O referido AG reiterou a sua convicgdo de que a interpretagdo do art. 102.° do TFUE
deve ser guiada pelos objetivos de eficiéncia e, consequentemente, do bem-estar dos

consumidores, em detrimento de consideragdes de equidade!!2.

Defendeu que a
discriminac@o de precos pode, na realidade, promover a eficiéncia. Além disso, apontou
que, na sua opinido, a jurisprudéncia existente sobre discriminagdo de pregos estd «um
pouco ultrapassada» neste aspeto'!®. Propds, assim, que, doravante, a discriminagio de
precos so seja abrangida pelo art. 102.° se puder ser demonstrado que ¢ suscetivel de
restringir a concorréncia e reduzir o bem-estar dos consumidores''%, sendo que a existéncia
de uma desvantagem na concorréncia «deve ser determinada examinando os efeitos reais
ou potenciais da pratica contestada a luz de todas as circunstancias relevantes relacionadas

tanto com as transagdes em causa como com as caracteristicas do mercado em que operam

os parceiros comerciais da empresa dominante» !>,

Neste caso concreto, e mais uma vez, o TJ seguiu a maioria, sendo a totalidade, das
recomendagdes do AG!'®. O TJ reconheceu que a MEO, no caso especifico, ndo tinha

incentivos para excluir operadores no mercado a jusante'!’

, uma vez que tal abuso poderia
prejudicar a sua propria posi¢ao competitiva. No entanto, até a data, o TJUE nunca excluiu
por completo a possibilidade de aplicar o art. 102.°, al. ¢), a situagdes de discriminacdo de
precos com abuso de posi¢do dominante, deixando em aberto a questdo sobre até que ponto
este art. pode ser utilizado para sancionar abusos que impactem diretamente o0s

consumidores. Assim, a jurisprudéncia ainda ndo clarificou de forma definitiva se a

1 parag 79 das Conclusdes do AG no Ac. do TIUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servigos de
Comunicagdes e Multimédia SA contra AdC, C-295/17.

112 Parag 62 das Conclusdes do AG no Ac. do TIUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servigos de
Comunicagdes ¢ Multimédia SA contra AdC, C-295/17.

13 Pardg 90 das Conclusdes do AG no Ac. do TIUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servigos de
Comunicagdes e Multimédia SA contra AdC, C-295/17.

114 Pardg 64 das Conclusdes do AG no Ac. do TIUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servigos de
Comunicagdes ¢ Multimédia SA contra AdC, C-295/17.

15 Parag 106 das Conclusdes do AG no Ac. do TJUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servicos de
Comunicagdes ¢ Multimédia SA contra AdC, C-295/17.

116 Witt, A. (2018). The European Court of Justice and the More Economic Approach — Is the Tide Turning?,
University of Leicester - Leicester Law School Research Paper No. 18-10, 12.

17 Parag 80 do Ac. do TJUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servicos de Comunicagdes e Multimédia SA
contra AdC, C-295/17.
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discriminac@o de pregos que prejudica diretamente os consumidores pode ser considerada

uma violagdo do DEC.

Embora as condi¢des mencionadas no caso MEO sejam essencialmente as mesmas

118, 0 padrio de prova juridica difere em ambos. No caso Intel, o TJ

elencadas no caso Inte
destacou uma série de condi¢des que a CE deve considerar para contestar a presuncao
inicial de exclusio de mercado'!”. Em contrapartida, no caso MEO, as condi¢des elencadas
pelo TJ sdo critérios para que as ANC demonstrem a existéncia de uma vantagem

competitiva, essencial para comprovar o abuso de posi¢cdo dominante.

Nesta sequéncia, relembro que a CE e as ANC tém o 6nus da prova relativamente a
existéncia de transagdes equivalentes e desvantagens competitivas sofridas pelos clientes
discriminados, enquanto a empresa dominante pode alegar justificagdes objetivas para a
diferenca de precos, argumentando que esta ¢ legitima'*’. Embora, em teoria, estas
justificagdes sejam possiveis, o TIUE raramente as aceitou, especialmente em casos de
discrimina¢io com base na nacionalidade, como na jurisprudéncia United Brands'?!, que

rejeitou justificagdes para a discriminagdo entre clientes de diferentes EM.

O caso MEO trouxe a analise baseada nos efeitos para o art. 102.° do TFUE, aplicando-
a aos abusos de posi¢do dominante. No entanto, apds o caso MEOQ, subsiste a incerteza
quanto ao nivel de prova necessario para uma ANC demonstrar uma desvantagem
concorrencial, pois o TJ referiu-se a comportamentos que tenham como efeito «uma

distor¢do da concorréncia»'??.

Apesar desta orientacdo, pode argumentar-se que o caso MEO podera ter aumentado o
onus de prova para as ANC sancionarem a discriminagao de precos personalizados. Assim,
para provar uma pratica discriminatoria, a ANC teria de demonstrar que a discriminagdo
de precos ¢ sistematica e repetida pela plataforma. Além disso, seria necessario analisar o

algoritmo da empresa para avaliar se este discrimina consistentemente certas categorias de

118 Pardgs 139 e 140 do Ac. do TJUE de 6 de setembro de 2017, Intel Corporation Inc. contra CE, C-413/14 P.
119 Pardg 41 do Ac. do TJUE de 6 de setembro de 2017, Intel Corporation Inc. contra CE, C-413/14 P.

120 Parag 30 do Ac. do TJUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servicos de Comunicagdes e Multimédia SA
contra AdC, C-295/17.

121 Parag 233 do Ac. do TJUE de 14 de fevereiro de 1978, United Brands Company e United Brands Continentaal
BV contra Comissdo das Comunidades Europeias, 27/76.

122 Parag 29 do Ac. do TJUE de 22 de novembro de 2018, MEO — Servicos de Comunicagdes e Multimédia SA
contra AdC, C-295/17.
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consumidores — a analise desta logica interna representaria, com efeito, uma tarefa

desafiadora para a ANC.

Nos mercados digitais, a fixacdo de pregos personalizados introduz novas
complexidades na analise de abusos de posicdo dominante. A presungdo de que certas
praticas, como a discriminagdo de pregos entre consumidores, tém efeitos

123 No entanto, as ANC deverio realizar uma analise

anticoncorrenciais implicitos ¢ comum
economica detalhada antes de concluir que uma pratica constitui um abuso, avaliando os

impactos concretos sobre os concorrentes e sobre os consumidores.

Um argumento interessante, apresentado por Pinar Akman, é que o art. 102.°, al. ¢), do
TFUE, ao mencionar «parceiros comerciais», ndo se limita a proteger empresas, mas
também pode abranger os consumidores. Ao comprar bens e servigos de uma empresa
dominante, os consumidores podem ser considerados parceiros comerciais, especialmente
quando sdo colocados em desvantagem ao pagar precos superiores a outros consumidores
que adquirem os mesmos produtos em condi¢des idénticas. Akman, sugere ainda, que os
consumidores, de certa forma, «competem» entre si no mercado ao tentarem obter bens e
servigos a precos justos, o que torna relevante a sua inclusio na protecdo conferida pelo art.

102.° do TFUE!*,

Esta interpretagdo amplia o conceito de discriminagéo de pregos para além do impacto
nos concorrentes diretos da empresa dominante, sugerindo que esta pratica pode também
prejudicar os consumidores de forma indireta. Nos mercados digitais, onde a utilizag@o de
dados pessoais e algoritmos sofisticados para definir pregos personalizados prevalece, esta
visdo torna-se particularmente relevante. Assim, o art. 102.° do TFUE, pode, no futuro,
ganhar maior importancia na regulagdo de praticas abusivas de discriminagdo de precos, a
medida que as estratégias de pregos se tornam cada vez mais sofisticadas e dificeis de

monitorizar.

A abordagem jurisprudencial esta, pois, em evolucdo, e o Ac. MEO deixa margem para

futuras decisdes do TJUE que poderao clarificar em que medida a discriminagdo de pregos

123 Carbonnel, A., Hichri, G., & Pfiester, E. (2019, novembro). Discriminations tarifaires: question d’actualité.
Séminaire Droit et économie de la concurrence. 6. Paris, Franga.

124 Akman, P. (2007). To Abuse, or not to Abuse: Discrimination between Consumers. European Law Review,
32(4), 11.
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pode ser considerada um abuso de posicdo dominante, mesmo quando os consumidores, e

ndo apenas os concorrentes, sdo diretamente afetados.

Assim, embora o caso MEO tenha sido decidido com base na relacdo entre empresas, o
impacto direto sobre consumidores em casos de personalizagdo de pregos continua a ser
uma area de crescente atengdo no DEC. O avango tecnoldgico e a centralidade dos dados
nos mercados digitais exigem uma analise constante da aplicacdo do art. 102.° do TFUE,

com vista a proteger tanto os concorrentes como os consumidores de praticas abusivas.

Em conclusdo, o caso MEO tem o mérito de reafirmar, em conformidade com a
jurisprudéncia anterior, que a discriminagdo de pregos praticada por uma empresa
dominante ndo configura necessariamente um abuso, a menos que provoque uma
desvantagem competitiva relevante para o cliente menos favorecido. Este ac. também
introduz um elemento inovador ao aplicar, por analogia, principios da abordagem

econdmica desenvolvida no caso Intel a uma forma distinta de abuso'%.

VI. DESAFIOS ATUAIS

1. Necessidade de intervencao legal nos precos personalizados

E um dado adquirido: a crescente adogdo de sistemas de precos personalizados no
comeércio eletronico levanta preocupagdes significativas, tanto do ponto de vista economico
quanto juridico. Com efeito, a opacidade dos sistemas algoritmicos agrava a necessidade
de uma supervisio mais rigorosa'?®. A monitorizagdio de comportamentos abusivos'?’
torna-se, pois, um desafio no contexto do DEC, especialmente quando as empresas
dominantes utilizam algoritmos para maximizar os lucros em detrimento da equidade de
mercado. Estes comportamentos podem comprometer a integridade do mercado, criando

um ambiente onde os consumidores poderdo vir a ser prejudicados'?®. Deste modo, uma

125 Ritter, C. (2019). Price Discrimination as an Abuse of a Dominant Position under Art. 102 TFEU: MEO.
Common Market Law Review, 56, 265.

126 UK Competition and Markets Authority. (2018, outubro). Pricing algorithms: Economic working paper on the
use of algorithms to  facilitate  collusion and  personalised  pricing. CMA94. 11.
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5bbb2384ed915d238f9cc2e7/Algorithms_econ_report.pdf

127 Patti, F. (2020). Personalized Unfair Terms Control: EU Law Meets Innovative US Doctrines. European
Review of Private Law, 6, 1252.

128 Gomes, A., & Gonzaga, P. (2022). Pricing algorithms: the risk of collusion and personalised pricing. Law 2022,
72.
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justificagdo plausivel para a intervencdo legal é a necessidade de prevenir danos'?’

relativamente ao bem-estar dos consumidores.

Assim, o papel do DEC pode desempenhar um papel vital na mitigacdo dos riscos
associados a personalizagdo de pregos, intervindo em casos de abuso de posi¢do dominante
para evitar abusos injustos'*’. No entanto, esta abordagem ¢ limitada, uma vez que o
impacto dos precos personalizados vai além das questdes concorrenciais, afetando
igualmente a privacidade, autonomia dos consumidores e a equidade social, o que exige

uma resposta regulatoria mais abrangente.

Existem, pois, solidas razdes para uma intervencao mais robusta. A falta de clareza nos
algoritmos e na transparéncia das operacdes das plataformas em linha dificulta a capacidade

131 Além do mais, a personalizacdo dos precos tende a

de supervisdo pelos consumidores
tornar-se uma pratica subtil, invisivel e dificil de detetar, especialmente quando
implementada por empresas com posigdes estratégicas no mercado. Nesses casos, as forgas
de mercado, por si 56, sdo insuficientes para regular estas praticas, resultando em potenciais

prejuizos para os consumidores e obstaculos para novos concorrentes.

Diversos autores'*? defendem a criagdo de normas mais claras e rigorosas para orientar
as empresas na utilizagao de pregos personalizados. Normas regulamentares bem definidas
ajudariam, certamente, a criar um ambiente mais transparente, permitindo que as empresas
compreendam as suas obrigagdes legais e como cumpri-las adequadamente. Alias, o Reg.
(UE) 2017/589'% ¢ um exemplo de boas praticas. Este Reg. determina critérios rigorosos
para empresas envolvidas em negociagdes algoritmicas. Assim, a inclusdo de critérios
semelhantes para plataformas em linha que empregam algoritmos de pregos personalizados
poderia abranger a implementacao de estruturas formais de governagdo e monitorizacao

continua, para garantir que os algoritmos operem de forma ética, justa e transparente.

129 Lynskey, O. (2017). The Foundations of EU Data Protection Law. Oxford University Press. 163.

130 Gomes, A., & Gonzaga, P. (2022). Pricing algorithms: the risk of collusion and personalised pricing. Law 2022,
73.

B UK Competition and Markets Authority. (2018, outubro). Pricing algorithms: Economic working paper on the
use of algorithms to  facilitate  collusion and  personalised  pricing. CMA94.  44.
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5bbb2384ed915d238f9cc2e7/Algorithms_econ_report.pdf

132 Gomes, A., & Gonzaga, P. (2022). Pricing algorithms: the risk of collusion and personalised pricing. Law 2022,
74.

133 Reg. Delegado (UE) 2017/589 da CE, de 19 de julho de 2016, que complementa a Diretiva 2014/65/UE do
Parlamento Europeu e do Conselho no que diz respeito as normas técnicas de regulamentagdo que especificam os
requisitos em matéria de organizag@o das empresas de investimento que realizam negociagao algoritmica.
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Além disso, a crescente autonomia dos algoritmos coloca desafios a responsabilidade
legal, nomeadamente na atribuicdo de culpa em praticas anticoncorrenciais. Com sistemas
que operam de forma independente, torna-se dificil determinar se a responsabilidade recai

134 A legislacdo da concorréncia, concebida para

sobre o criador, o utilizador ou ambos
regular interagcdes humanas, ndo antecipou o impacto dos algoritmos, exigindo uma nova

abordagem regulatoria que estabeleca limites claros para o comportamento algoritmico.

135 através da exigéncia de

A responsabilidade das empresas deve, pois, ser reforcada
registos detalhados dos sistemas de pregos, permitindo uma monitorizagdo eficaz por parte
das autoridades reguladoras. Como se percebe facilmente, a transparéncia por si s6 ndo ¢é
suficiente. Por conseguinte, as empresas precisam de assumir responsabilidades pelos
resultados produzidos pelos algoritmos, especialmente quando estes geram consequéncias

anticoncorrenciais, ilegais ou prejudiciais para os consumidores.

Sem uma forma clara de antecipar quais as praticas de precos personalizados que
prejudicardo mais consumidores do que os beneficiardo, prevalece a presungdo a favor da
liberdade de mercado. Por esse motivo, ndo se deve condenar a pratica dos pregos
personalizados!®®. Assim, a colaboracdo entre reguladores, consumidores e empresas ¢
fundamental para a elaboracdo de normas eficazes. Uma regulamentacdo clara e
coordenada pode ndo apenas minimizar o risco de danos aos consumidores, mas também
incentivar as empresas a implementar processos mais transparentes e éticos desde o inicio,

prevenindo que estes problemas sejam tratados como questdes secunddrias'®’.

2. Complexidade da intervencao legal

Apesar da pratica da personalizacdo de precos proporcionar vantagens, ja mencionadas,

permanecem certas dificuldades consideraveis em garantir que os critérios empregues ndo

134 Gal, M., S., & Schrepel, T., Algorithms & Competition Law: Interview of Michal Gal by Thibault Schrepel.
Concurrences. 4. https://www.concurrences.com/en/bulletin/special-issues/algorithms-competition/algorithms-
competition-law-an-interview-about-eu-and-national-case-law

135 Gomes, A., & Gonzaga, P. (2022). Pricing algorithms: the risk of collusion and personalised pricing. Law
2022, 73.

136 Miller, A. (2014). What Do We Worry About When We Worry About Price Discrimination? The Law and
Ethics of Using Personal Information for Pricing. Journal of Technology Law & Policy, 19(1), 70.

Gomes, A., & Gonzaga, P. (2022). Pricing algorithms: the risk of collusion and personalised pricing. Law

2022, 74.
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138 Além disso, a matéria legal e econémica

conduzam a diagndsticos errados ou injustos
associadas a esta conduta ¢ muito minuciosa, pelo que ainda ndo foram totalmente
compreendidas, o que limita a eficacia e a equidade na prossecugio dos objetivos sociais'*.
E 6bvio que este equilibrio ¢é dificil de alcangar, especialmente num ambiente em rapida
evolucdo como o digital, onde as inovagdes tecnologicas estdo constantemente a redefinir

a forma como os precos sdo determinados e aplicados.

De facto, o risco de intervencdo inadequado permanece elevado quando ¢ possivel
identificar com precisdo quando ¢ que os pregos personalizados causam discriminacao
direta ou indireta aos consumidores!*’. Qualquer intervencdo mal ajustada pode, pois,
resultar em efeitos colaterais indesejados, como distor¢des na competitividade do mercado
ou na inibigdo de inovagdes tecnologicas. Assim, as ANC devem garantir que as medidas
adotadas sejam proporcionais, eficazes e adequadas ao ambiente dindmico da economia

digital, sendo cautelosas.

Como sabemos, o uso de algoritmos pelas plataformas em linha tem um papel central
no mercado digital. Contudo, a compreensdo do consumidor sobre o seu funcionamento e
impacto mantém-se limitada. Por em pratica uma «regulagdo inteligente» seria a formula
capaz de mitigar os riscos de coordenagdo excessiva entre fornecedores, sem, contudo,
comprometer os beneficios que a economia digital pode proporcionar ao bem-estar dos
consumidores e da sociedade em geral'*!. Nesta sequéncia, resulta de um estudo realizado
pela Ofcom'? que a desconfianga dos consumidores em relagdo aos pregos personalizados
pode, por sua vez, resultar numa pressdo crescente para a adogdo de uma regulacdo mais

143 A medida que os fornecedores recolhem dados cada vez mais detalhados sobre

rigorosa
os comportamentos dos consumidores para moldar as suas ofertas, é determinante garantir
que esses mesmos dados estejam acessiveis aos consumidores, de forma clara e

transparente, no momento da sua tomada de decisdo. Caso contrario, a falta de

138 Ignjatovic, B., & Hutchinson, P. (2019). Excessive intervention? A review of recent excessive pricing
investigations. Competition Law Journal, 18(1), 30.

139 Bar-Gill, O. (2019). Algorithmic Price Discrimination When Demand Is a Function of Both Preferences and
(Mis)perceptions. The University of Chicago Law Review, 86(2), 219.

140 Tgnjatovic, B., & Hutchinson, P. (2019). Excessive intervention? A review of recent excessive pricing
investigations. Competition Law Journal, 18(1), 32.

41 Gal, M., S., & Schrepel, T., Algorithms & Competition Law: Interview of Michal Gal by Thibault Schrepel.
Concurrences. 3. https://www.concurrences.com/en/bulletin/special-issues/algorithms-competition/algorithms-
competition-law-an-interview-about-eu-and-national-case-law

142 Regulador oficial do setor das comunicagdes no Reino Unido.

143 Ofcom (2020, agosto). Personalised pricing for communications. 9.
https://www.ofcom.org.uk/siteassets/resources/documents/phones-telecoms-and-internet/information-for-
industry/personalised-pricing-for-communications/personalised-pricing-discussion.pdf
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transparéncia podera enfraquecer ainda mais a confianga dos consumidores, afastando-os

do setor.

N3ao obstante, existe um possivel limite ao impacto negativo que a personaliza¢do dos
pregos pode ter sobre a confianga e participacdo dos consumidores. Caso a insatisfagdo
generalizada aumente, as empresas poderdo concluir que esta pratica deixa de ser vantajosa
financeiramente. De facto, algumas empresas poderdo até decidir adotar uma estratégia
comercial oposta, promovendo-se como defensoras da transparéncia e afastando-se da
personalizacdo de pregos, numa tentativa de conquistar a confianca e fidelidade dos

consumidores'#*.

Em ultima analise, a perda de confianga por parte dos consumidores pode nao apenas
reduzir a sua participagdo no mercado, como também podera intensificar (desejavelmente)
os pedidos para uma intervencdo regulatoria mais restritiva, de modo a limitar a forma
como os pregos de retalho sdo definidos e apresentados. Este cenario reflete, assim, o
delicado equilibrio entre a inovagdo, a preservacdo da confianga do consumidor e a
adequagdo da intervencdo regulatoria, no qual o papel do Estado ¢ central, mas devera ser
exercido com cautela e precisdo, de forma a garantir que a intervencao legal seja eficaz sem

sufocar os avangos da economia digital.

VIL POSSIVEIS SOLUCOES

Partilho do entendimento que a questdo da personalizacdo de pregos envolve diversas
nuances que deverdo ser analisadas de forma abrangente para garantir uma abordagem
regulatéria eficaz. Uma solugdo importante seria o facto de as ANC poderem intervir,
apenas em mercados onde o risco de impacto negativo na concorréncia fosse ampliado,
permitindo a personalizagio de pre¢os com minimo de distor¢des competitivas'*’. Contudo,
esta intervencdo nao pode ser arbitraria; precisa de ser acompanhada por um conjunto de

normas e indices de referéncia que oferecam critérios claros que assegurem a transparéncia

144 Ofcom (2020, agosto). Personalised pricing for communications. 9.

https://www.ofcom.org.uk/siteassets/resources/documents/phones-telecoms-and-internet/information-for-
industry/personalised-pricing-for-communications/personalised-pricing-discussion.pdf

145 Tgnjatovic, B., & Hutchinson, P. (2019). Excessive intervention? A review of recent excessive pricing
investigations. Competition Law Journal, 18(1), 34.
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e justificagdo das praticas. As empresas deveriam ser obrigadas a justificar a logica por
detras da personalizacdo de pregos, demonstrando que ndo utilizam dados para

discriminac¢do ou manipulagdo injusta.

Por conseguinte, seria muito benéfico que as ANC pudessem realizar estudos de
mercado em setores onde o uso de algoritmos acarreta mais preocupacdes'*®. Estas
pesquisas poderdo ser ferramentas valiosas para avaliar os efeitos dos algoritmos na
estrutura do mercado, identificando as areas onde as praticas empresariais possam estar a
impactar prejudicialmente a concorréncia ou os consumidores. Setores altamente
digitalizados, como o comércio eletronico, a publicidade online e os servigos financeiros,
devem ser objeto de analises com a complexidade que a situagcdo exige. Assim, se se
identificar padrdes de abuso, ¢ indispensavel as ANC estarem preparadas para implementar
medidas corretivas rigorosas, que abranjam sangdes e¢/ou limitacdes do uso de certos

algoritmos.

Outro fator crucial ¢ a importancia de adotar uma perspetiva interdisciplinar ao regular
a pratica da personalizagdo de precos. Devido a complexidade dos mercados digitais e a
constante evolugdo das tecnologias, varias areas de especializacdo devem estar envolvidas
na elaboragdo de uma regulacdo eficaz. Poderia ser interessante criar uma equipa de
trabalho com profissionais de diversas areas (economia, engenharia, direito, entre outros)
que colaborasse em conjunto com o legislador para que este obtivesse uma compreensao
abrangente das dinamicas de mercado ¢ dos impactos sociais ¢ econdmicos dos pregos
personalizados'#’. Este grupo multidisciplinar teria, assim, o papel de acompanhar as novas
tendéncias'*®, ajustar as estratégias regulatorias em conformidade e assegurar que as
praticas das plataformas em linha estivessem alinhadas com os valores da transparéncia,

justica e protecdo do consumidor.

A transparéncia na utilizacio dos dados pelos algoritmos ¢ outro ponto critico'*. Os

consumidores tém o direito de saber como ¢ que os seus dados sdo usados para definir os

146 Tgnjatovic, B., & Hutchinson, P. (2019). Excessive intervention? A review of recent excessive pricing
investigations. Competition Law Journal, 18(1), 34.

147 Gal, M., S., & Schrepel, T., Algorithms & Competition Law: Interview of Michal Gal by Thibault Schrepel.
Concurrences. 5. https://www.concurrences.com/en/bulletin/special-issues/algorithms-competition/algorithms-
competition-law-an-interview-about-eu-and-national-case-law

148 Abiteboul, S. (2017, junho). Les algorithmes du commerce. Séminaire Phillipe Nasse: Algorithmes et
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precos que lhes sdo apresentados. No entanto, para que essa transparéncia seja significativa,
¢ necessario que os consumidores possuam o conhecimento e as competéncias para
compreender as informagdes fornecidas. Este aspeto vem sublinhar a importancia da
educacdo digital: programas de literacia digital devem ser desenvolvidos para equipar os
consumidores com ferramentas necessarias para interpretarem e questionarem a forma
como os seus dados sdo utilizados. Deste modo, os consumidores poderdo tomar decisdes

mais informadas e, simultaneamente, responsabilizar as empresas pelas suas praticas.

Outra contribui¢do para reduzir a opacidade comumente associada aos precos
personalizados, seria elaborar um quadro regulatério claro, que tenha como objetivo
restringir praticas de arbitragem entre concorrentes, € que estabeleca normas que garantam
uma defini¢io mais equitativa dos precos'>’. Criando, assim, nos consumidores, uma
sensacdo de conforto ¢ de confianga nas suas interagdes com plataformas em linha que
adotam estas estratégias. Poderia também haver cooperagao, por parte das plataformas em
linha, em divulgar o preco mais baixo a que o produto ou servigo foi recentemente vendido,
sendo uma forma de garantir que os consumidores t€ém acesso as informacdes necessarias

para tomarem decisdes mais bem informadas'>’.

Paralelamente, uma solucdo viavel seria a criagdo de uma maior colaboragdo entre as
ANC e as plataformas em linha!>?. Seria interessante as plataformas em linha terem um
papel ativo no processo regulatorio, pois poderia estimula-las a adotar praticas responsaveis
desde o comego. O incentivo para promover ideias inovadoras dentro dos parametros
exigidos que respeitem os direitos dos consumidores e garantam uma concorréncia justa,
poderia criar um ambiente baseado numa confianga reciproca entre as duas partes. Para tal,
as ANC deverdo implementar mecanismos de monitorizagdo mais eficientes, entre os quais,
um sistema de auditoria continua'®>® de forma a garantir que as plataformas em linha
mantém praticas transparentes e ndo abusam dos seus algoritmos de personalizacdo de

precos, € que intervém prontamente ao identificar praticas desleais.
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Finalmente, a adaptagdo constante as mudancas tecnologicas ¢ uma necessidade
imperativa. Com o avanco continuo dos algoritmos e da A para patamares mais complexos
a cada dia, ¢ evidente a necessidade de as ANC evoluirem continuamente enquanto ajustam
as suas estratégias'>*. A incorporacio de ferramentas tecnoldgicas avangadas, como
softwares de monitoriza¢do de algoritmos juntamente com a IA para fins de auditoria'>’,
sera vital para assegurar a transparéncia continua dentro das praticas de personalizacdo ao

longo do tempo.

Um quadro regulatodrio claro, uma articulacao entre as ANC e as plataformas em linha,
juntamente com uma adaptagdo continua as novas tecnologias sdo elementos essenciais
para garantir que os mercados digitais beneficiem tanto as plataformas em linha quanto os
consumidores de forma equitativa. Deste modo, regular os pregos personalizados requer
uma abordagem holistica, que tenha na base a conciliacdo entre a transparéncia, a protecao

dos consumidores e, a0 mesmo tempo, promog¢ao de uma concorréncia justa.

VIII. CONCLUSAO

Atualmente, com o avango da tecnologia e o incentivo permanente ao uso de algoritmos,
a personalizagdo dos pregos tem um papel importantissimo nas plataformas em linha e nas
suas estratégias comerciais. Como explanado ao longo desta dissertacdo, os precos
personalizados apresentam desafios sérios para o DEC e na vida dos cidadaos, apesar de
proporcionarem oportunidades Unicas as necessidades dos consumidores e otimizar a

eficiéncia do mercado.

As preferéncias do consumidor, o seu comportamento e as suas caracteristicas
individuais s3o informagdes com as quais as plataformas podem ajustar os pregos dos
produtos e servigos, € com isto promover uma maior adequacdo de ofertas e beneficiar

potencialmente tanto os consumidores como as plataformas em linha. Contudo, se esta
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personalizacdo for feita com base na discriminacdo injusta, na falta de transparéncia e
abuso, isso criara grandes problemas, principalmente quando o consumidor ndo tem acesso

nem compreende os critérios usados para personalizar o preco.

A falta de transparéncia e de equidade sdo inquietacdes centrais para o consumidor e
que também devem ser para o regulador. Com a complexidade dos algoritmos e de
tratamento de dados, a supervisdo e a regulacdo sdo temas que t€ém de estar na ordem do
dia, pois sem estas a confian¢a dos consumidores pode ser abalada podendo gerar-se
desigualdades indesejaveis. Os pregos personalizados que sdo, por via de regra, conhecidos
por conseguirem extrair o valor maximo que o consumidor esta disposto a pagar, deverdo
ser regulados, garantido assim o bem-estar dos consumidores sem praticas abusivas por

parte das plataformas em linha.

Tal como defendido ao longo desta dissertacdo, a transparéncia e a ética sdo dois
mecanismos que devem participar ativamente «na vida» dos precos personalizados,
defendendo que as praticas usadas pelas plataformas em linha deverdo seguir um
pensamento justo e equitativo, e que ndo resultem em abusos. Deste modo, defende-se a
regulacdo de tais praticas de forma abrangente, mas sem sufocar a inovagdo do mercado.
Além disso, as ANC tém e terdo um papel fulcral na implementagdo de normas claras,
incluindo auditorias para monitorizar e supervisionar a aplica¢do de precos personalizados

tendo como principios basilares a justica e a transparéncia.

Acrescentar, além disso, a defesa da necessidade urgente da promog¢do de uma maior
literacia digital para os consumidores, para que possam compreender como é que 0s seus
dados sdo aplicados na personalizacdo dos pregos. Deste modo, deve-se incentivar a
educacdo digital para fortalecer a posicdo dos consumidores, tentando melhorar a sua

confianga nos mercados digitais.

Com a evolugdo arrebatadora da tecnologia, ¢ igualmente importante que as estratégias
regulatorias se adaptem continuamente as novidades trazidas pelas plataformas em linha.
As normas e praticas regulatorias, para assegurar a transparéncia e a equidade, ndo podem
perder o ritmo e devem ser ajustadas para assegurar que a pratica dos pregos personalizados
¢ transparente e justa. O futuro da regulacdo nesta matéria estd condicionado pela
«habilidade» das autoridades reguladoras em tentar equilibrar a inova¢do com a prote¢ao

dos direitos dos consumidores e a manuten¢ao de um mercado competitivo e equitativo.
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Para concluir, ¢ importante ressalvar que os consumidores sdo presenteados
permanentemente com «benesses» significativas quando a personalizagdo dos pregos ¢
aplicada, mesmo que esta evidencie desafios complexos. Assim, esses desafios devem ser
ultrapassados através de uma abordagem regulatoria, holistica e flexivel. E essencial, no
mundo digital, ter-se sempre em grande consideracgao os direitos dos consumidores e ter-se
em conta o incentivo para exercer praticas comerciais justas, sem prejudicar a criatividade
das plataformas em linha para, no final, existir um ambiente equilibrado. Sendo que este
equilibrio entre os potenciais beneficios da personaliza¢do dos precos, como o aumento do
bem-estar do consumidor, devera ser o principal desafio. O mercado, por si s6, ndo
conseguira atingir este ponto de equilibrio, sendo necessaria uma regulagdo mais rigorosa.
O que esta em causa ¢, pois, garantir o direito a privacidade de todos os cidadaos, para que
as suas preferéncias e dados pessoais ndo possam ser explorados continuamente para fins

comerciais.
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