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SINTESE EXECUTIVA

A implementacdo eficaz de uma politica
concorrencial é fundamental para os
consumidores de todo o0 mundo. Um mercado
competitivo beneficia os consumidores, ao
permitir-lhes obterem o melhor valor, e o
desempenho econémico, ao promover a
eficécia

Recentemente, talvez como resultado da
liberalizagdo do comércio e do mercado, as
préticas anticoncorrenciais tém vindo a receber
uma atengdo crescente por parte dos
legisladores e dos consumidores. |sto porque o
seu efeito pode tornar os bens e servigos mais
dispendiosos, mesmo aqueles que sao
considerados como essenciais a sobrevivéncia,
ereduzir a sua qualidade. O interesse do
consumidor reside na aplicacdo deleise
institui¢des que controlem préticas comerciais
restritivas.

A Consumers International (Cl) actua
conferindo poder as organizagdes de
consumidores para identificarem qualquer
comportamento anticoncorrencial e
procurarem a sua eliminacgdo. Este relatério
descreve 0 seu trabalho mais recente —
coordenacao de um projecto de dois anos
destinado a criar a capacidade para solucionar
problemas de concorréncia em 14 organizagdes
de consumidores na Europa. Os participantes
analisaram a pratica concorrencial hos seus
paises, através de mecanismos como:

o Observacdo dos precos de distribuicéo da
gasolina, do paracetamol e de tinteiros
paraimpressoras de jacto de tinta.

e Avaliacdo dos regimes de concorréncia
nacionais e suas relacdes ingtitucionais
com as organizagdes de consumidores.

O projecto teve inicio em 2005 e foi
essencia mente financiado pela Comissio

A disponibilizacdo de mais informagdes com
dados comparativos sobre custos de impressao
€ 0 uso de tinteiros alternativos poderia col ocar

Europeia (Direccdo Geral da Saude e da
Defesa do Consumidor).

Resultados dos Estudos de Mercado,

Paracetamol

Em muitos paises da UE, o paracetamol é
vendido apenas em farmécias, e em
determinados paises ndo se encontra exposta
toda a gama de produtos e respectivos precos.
Estas praticas de venda limitam as op¢des de
escolha do consumidor e tém implicagbes no
desenvolvimento do Mercado Unico. Em
muitos casos, as organizagbes de consumidores
ndo intervém nas decisdes sobre a venda de
medicamentos sem receita médica, enquanto as
entidades com interesses comerciais séo
convidadas a participar.

O genérico paracetamol tende a ser
significativamente mais barato do que os
produtos de marca correspondentes. No
entanto, a falta de transparéncia nos pontos de
venda, a disparidade de comportamentos em
toda a UE sobre aforma como os genéricos
sd0 comercializados e o reduzido
conhecimento dos consumidores quanto aos
genéricos significam que os consumidores nao
estdo a beneficiar dos produtos de maior valor.

Tinteiros para Impressoras

As alternativas aos tinteiros genuinos dos
fabricantes de impressoras tém cada vez maior
expressao, e muitas vezes a precos mais
baixos. No entanto, a aceitacdo € reduzida e os
estudos mostram que muitos consumidores ndo
consideram que tais alternativas possam ser
consideradas equivalentes aos produtos
genuinos.

Factores directos e indirectos podem inibir os
consumidores de pensar em aternativas. As
autoridades reguladoras da concorréncia
poderdo ter de reavaliar o impacto do uso de
chips nos tinteiros, por parte dos fabricantes,
com o objectivo de impedirem acopiaou a
reutilizacdo, bem como as clausulas de
garantia das impressoras cuja validade dependa
do uso de tinteiros originais da marca..

os consumidores em melhor posicéo para
garantir uma escolhainformada. Os
revendedores dever&o seguir, naslojas e na



publicidade, as normas internacionais que
descrevem os tinteiros de impressdo em termos

Gasolina

A venda de combustiveis em hiper e
supermercados parece ter um efeito benéfico
em termos de concorréncialocal. Muitos
estudos nacionais observaram que o0s pregos
vigentes em outros mercados de distribuicéo
eram mais baixos quando situados nas
proximidades imediatas de um supermercado.
Em alguns paises, os supermercados so agora
comegam aintroduzir-se no mercado e tal

Resultados da Analise da Legislacao

Dentro da UE, as leis da concorréncia
nacionais ndo estdo harmonizadas,
apresentando diferencas substanciais. Tais
variacdes sdo visiveis, em particular: na
defini¢do do dominio do consumidor e do
mercado; na estrutura dos departamentos
nacionais responsaveis pela concorréncia; nos
direitos e oportunidades que as associacbes de
consumidores e os consumidores individuais
tém de intervir nos procedimentos judiciais e
substantivos; e em que medida o prejuizo do
cliente é identificado como o nivel de préticas
anti-concorréncia.

As organizagdes de consumidores enfrentam
obstécul os quanto a participagdo na regulacdo
da concorréncia; em alguns casos ndo tém um
papel reconhecido, noutros ndo dispdem de
recursos ou de conhecimentos paraintervirem
eficazmente.

Organizacbes de consumidores e autoridades
reguladoras da concorréncia devem ambas
contribuir para conferir aos consumidores o
poder de promoverem e beneficiarem da
concorréncia. A regulacdo da concorréncia
representa uma questdo relativamente recente
de politica publica e é importante que os
principios de beneficio dos consumidores e
representacdo  dos consumidores  sgjam
reconhecidos como leis e que as instituicles se
estruturem e especializem nesse sentido.

comparativos, como por exemplo, indicando o
prego por paginaimpressa.

poderavir ater um impacto semelhante a
longo prazo.

Os precos sdo horma mente mais elevados nas
auto-estradas, o que podera ser explicado pelo
facto de o consumidor, umavez na estrada, se
encontrar de certaforma"cativo" da situacao,
dispondo de poucas opcdes sobre que bomba
de gasolina escolher sem prejuizos
significativos..

A Consumers International acredita que a
cooperacdo entre as autoridades reguladoras da
concorréncia e as  organizagbes de
consumidores podem beneficiar-se
mutuamente. Para que tal seja uma realidade, €
necessario agir no sentido de eliminar os
obstaculos que as organizagbes de
consumidores enfrentam quanto a sua
representacdo nas questdes relacionadas com a
concorréncia e assegurar que as praticas
comerciais sdo avaliadas em relagdo com o seu
efeito em termos de aumentar ou reduzir o
bem-estar dos consumidores. Isto significa:

e Assegurar que alegislacéo e
regulamentacdo se dirige adequadamente a
obtencdo de beneficios por parte dos
consumidores

o Definir direitos formais para que as
organizagdes de consumidores participem
no desenvolvimento e imposi¢éo da
politica concorrencial

e Permitir que se revelem eficazes neste
papel, através de formac&o e apoio prético

e Melhorar os mecanismos pelos quais cada
consumidor ou organizacdo de
consumidores possa garantir ser ressarcida
por perdas resultantes de um
comportamento anticoncorrencial

e Apoiar programas destinados a melhorar o
conhecimento individual dos
consumidores quanto as questdes
concorrenciais e as formas de
reivindicacdo de indemnizacdo por
violagdo dalei.
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INTRODUCAO

Contextualizacao

Num mundo ideal, a concorréncia entre
entidades comerciais beneficia tanto os
produtores como o0s consumidores. A
competitividade para atrair clientes pode criar
eficécia econdmica, inovagdo e produtos de
melhor qualidade a precos mais baixos. Nestas
condigdes, os consumidores — e a economia—
ficam aganhar.

No entanto, a competitividade raramente
intervém neste ambiente perfeito. E quando,
em vez de oferecer diferentes opcdes e precos
mais baixos, aliberalizacéo levaa criacéo de
monopolios ou cartéis, esta a negar ao
consumidor os préprios beneficios que,
supostamente, deve promover. Por isso é
fundamental para os consumidores, bem como
para as organizagOes que 0s representam, que a
concorréncia sgja promovida, tendo em contao
beneficio do consumidor.

Nos Ultimos cinco anos, a Consumers
International (Cl) tem vindo a trabahar numa
série de programas sobre questdes de
concorréncia. O abjectivo do presente projecto
foi dar aos seus membros a capacidade para
fornecerem uma perspectiva do consumidor
informado em discussdes e negociacies
relacionadas com a competitividade, tanto a
nivel nacional como internacional.
Implementado por um periodo de dois anos, a
partir de Setembro de 2005, e financiado pela
Direccaéo-Geral da Salde e da Defesado
Consumidor (DG SANCO) da Unido Europeia,
0 projecto promove o bem-estar do consumidor
na tomada de decisdes sobre a politica da
concorréncia, em 14 paises europeus e ao nivel
daUE.

O objectivo especifico foi criar entendimento,
experiéncia e especializagado técnica nos
seguintes campos:

e Estudos para a definicdo de precos,
seleccdo e acessibilidade de bens e
servigos no ambito do sector de
distribuicéo retalhista;

o Andlisedas politicas, procedimentos leis
e questdes relacionadas com a
concorréncia, na perspectiva do bem-estar
do consumidor;

o Representacdo dos interesses dos
consumidores junto das autoridades
responsaveis pela concorréncia, anivel
nacional e daUE.

Visao global do projecto

14 organizacOes de consumidores nacionais
constituiram a base de um grupo de orientacdo
multinacional e multidisciplinar, o qual foi
coordenado pela Consumers International e
contou com a colaboracdo de especialistas em
Direito da Concorréncia, Metodologia de
Andise e Andlise Econémica, e a participagédo
dos consumidores na politica da concorréncia
(participantes e especiaistas sdo enumerados
no Apéndice 1). O grupo de orientacdo
interveio em todas as decisdes chave, tais
como aformulagdo de critérios e metodologias
de andlise, por forma a assegurar que o
projecto cumpria 0s seus objectivos.

O estudo empreendido como parte do projecto
e apresentado no presente relatério esta
dividido em:

e Estudos de mercado e recolha de dados

e Andisedo direito da concorréncia,
politica de concorréncia e outras politicas
com implicacBes na concorréncia.

Os parceiros do projecto realizaram reunides
presenciais e os documentos electronicos



usados foram integrados na discusséo,
divulgacao das suas perspectivas e andlises
especializadas a nivel nacional e abordagem
das decisdes necessarias em termos de politica
e procedimentos. Os intervenientes tiveram
oportunidade de contactar uns com o0s outros a
medida que o estudo avancava e as suas

experiéncias constituiram um valido contributo
de orientacéo para o trabalho futuro das
organizacdes de consumidores sobre a
concorréncia e para futuros projectos
multidisciplinares.
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ANALISE DE MERCADO

O objectivo do programa de andlise de
mercado era:

1) Formar as organizacdes associadas na
conducgo consistente de estudos de
mercado e disponibilidades, ferramenta
essencial paralhes permitir contribuirem,
de forma afirmativa, no debate de
decisBes sobre concorréncia e seu impacto
nos consumidores,

2) Levar acabo um estudo pratico sobre
produtos de consumo especificos, por
forma a permitir aavaliacéo da eficacia
dos seus mercados e das ac¢des que se
revelem necessarias para enfrentar as
barreiras a competitividade.

O processo de analise

A andlisefoi organizada em quatro fases:
e Observacdo inicial:
- delineagdo do sector retalhista
- andlise e debate da seleccdo de
produtos

- estudo de mercado preliminar sobre
6 produtos.

e Estudo piloto de precose
disponibilidades.

e Estudo global de precose
disponibilidades.

e Andlise dos resultados e conclusoes.

Observacéo inicial

O objectivo da observacao pré-piloto foi

recol her informac&o histérica acerca do sector
retal hista em todos os paises parceiros e
identificar os pontos em que se observaram
problemas comuns rel ativamente a
concorréncia. Os participantes passaram entéo
atrabalhar em conjunto paraidentificarem os
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produtos gque se revelavam suficientemente
semel hantes em todos os paises, de modo a
permitir estabelecer comparagdes. O processo
iniciou-se com o tragado do sector retal hista
utilizando um inquérito, seguido de uma
primeira discussdo e seleccdo dos produtos, e
depois um estudo de mercado preliminar dos
produtos, recorrendo a outro inquérito. Seis
produtos foram inicialmente identificados,
sendo posteriormente reduzidos paratrés, para
umainvestigacdo em profundidade.

Identificar produtos similares que pudessem
estar disponiveis nos 14 paises foi um desafio.
Adoptou-se assim uma abordagem faseada de
recolha de informagdes, a comecar por uma
informac&o geral do mercado, para depois se
centrar apenas em determinados produtos
especificos que todos os participantes
pudessem analisar. Os critérios de seleccdo
adoptados foram:

e Osprodutostém de ser vendidos de forma
idéntica ou muito semel hante (marca,
especificacdo, tamanho da embalagem,
etc.)

e  Osprodutos tém de ocupar igual posicéo
no mercado (niveis de consumo e
popularidade semel hantes)

¢ Osinvestigadores terdo de recolher pregos
comportando-se na qualidade de
consumidores vulgares

e Pelo menos um produto devera ser
adquirido em supermercado (para abordar
0s problemas de concentracéo); um
produto devera estar disponivel online;
um produto deverd poder ser adquirido
em compra transfronteirica; e um produto
deverd suscitar a questdo do acesso
essencial, especialmente para os
consumidores rurais

o Deverdhaver razbes para suspeitar da
existéncia de problemas de concorréncia
em, pelo menos, um dos paises
participantes.



Metodologia: definicdo da estrutura

Recolha de informac@es histdricas sobre o
mercado

A reduzida variagéo no preco de um produto
0u servico, so por si, ndo éindicadora do bom
funcionamento da concorréncia. Quanto maior
aconcorréncia no seio de um mercado, mais
vigorosa serd a competitividade de pregos. A
teoria econémica argumenta que, num mercado
perfeitamente concorrencial, os precos
tender&o a ser 0 mais proximos possivel do
custo marginal, conduzindo assim a pregos
praticamente harmonizados. Da mesma
maneira, um mercado dirigido por um cartel,
no qual exista concertacdo ou combinacdo de
pregos, também se tende para o0 prego Unico.
Neste sentido, a existéncia de preco Unico pode
indicar tanto uma situacdo de concorréncia
quase perfeita, como a quase absoluta auséncia
de concorréncia. Por isso ndo é suficiente olhar
apenas para 0 prego — para determinar se a
concorréncia est afuncionar, o mercado em
questdo devera ser definido e depois avaliado.

No exercicio piloto, a obtencdo de informacbes
sobre quotas de mercado revel ou-se por vezes
problemética; informacdes sobre as mais
importantes marcas e model os e sobre volumes
de vendas ndo eram do dominio publico. Em
alguns casos, reta histas e entidades comerciais
forneciam apenas informagdes parciais. Alguns
investigadores sabiam que as empresas de
estudos de mercado detinham ainformacao,
mas o0 custo da compra excedia o orgamento do
projecto. Se os defensores dos consumidores
guerem de facto efectuar andlises de mercado
verdadeiramente credives, 0 acesso a
informagdes comerciais rigorosas é
fundamental; sem ele, o seu papel de
defensores fica comprometido.

Uma abordagem consistente

Dado o elevado nimero de analistas em campo
em 14 paises com diferentes tipos de mercados
retal histas, diferentes tipos de embalagens e
diferentes moedas, foi hecessario adoptar uma
abordagem consistente para se poder reunir
dados comparativos. Grande parte da
preparacdo foi dedicada a determinar com
exactiddo quais as marcas e especificacdes
sobre as quais 0s participantes deveriam
recolher precos; no entanto, reconheceu-se que
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os analistas poderiam vir a encontrar variagoes
inesperadas no local.

Estrutura de mercado

Em cada &rea de produto, os participantes
recolheram informacdes acerca da estrutura do
mercado. Eraimportante identificar: as marcas
mai s populares; que tipo de mercados
(incluindo online) os compradores frequentam,
0s métodos de venda; o numero de
concorrentes e as respectivas quotas de
mercado; qualquer intervencdo estatal
revelante, outras normas ou leis, especialmente
Nos casos em que estas pudessem afectar as
importagdes ou criar barreiras aos fornecedores
que tentam entrar no mercado. Estas
informagdes eram essenciais para determinar a
dimensdo da amostragem a utilizar no
exercicio de recolha de precos em larga escala.
Certos tipos de mercados e métodos de venda
eram importantes em alguns paises, mas ndo
existiam noutros (por exemplo, avendade
tinteiros de impressora online ou a venda de
paracetamol em supermercados). Foi
considerado importante que a seleccéo de lojas
e outras fontes de informacao pudesse
representar uma ampla cobertura do mercado
para todos os parceiros e gue ndo excluisse os
grandes mercados locais.

Marcas

Foram sel eccionadas marcas especificas para o
paracetamol e para os tinteiros de impressora,
devido a sua disponibilidade e popul aridade
nos 14 paises. Ostinteiros HP e Canon eram
largamente vendidos em todos os paises.
Panadol era facilmente encontrado na maioria
dos paises; no entanto, a medida que o estudo
avancgava, concluiu-se gue na Alemanha,
Franca e Espanha seria necessario estudar
outras marcas porque o Panadol ndo estava
disponivel ou néo era vendido em mercados
suficientes. Quanto aos combustiveis, nao foi
necessario especificar marcasindividuais
devido a existéncia de variagbes a nivel
nacional e também porque o estudo ndo se
destinava a comparar marcas. Neste caso, 0s
analistas foram solicitados a recolher precos
relativamente as marcas de maior e de menor
implantacéo.

Area Geografica

No caso dos combustiveis revel ou-se crucial
analisar o0 mercado numa vasta gama de &reas
(urbanas, suburbanas, rurais, rodoviérias e



junto as fronteiras nacionais). A investigacéo
do paracetamol cobriu possiveis diferencas
quanto a disponibilidade e ao preco do produto
entre zonas urbanas e rurais. A localizagdo néo
foi considerada um factor importante no caso
dos tinteiros para impressoras.

Venda a retalho online

A dimensdo do mercado online paratinteiros e
paracetamol apresentava variacoes
consideraveis. Dai ter-se decidido incluir a
amostragem de compras online, a ser
completada por cada pais se e conforme
apropriado.

Metologia: produtos especifico

Paracetamol

Os mercados nacionais incluem-se em dois
grupos principais: os paises onde a venda de
paracetamol estalimitada as farmécias (a
maioria dos participantes) e 0s paises onde o
paracetamol esta disponivel em outros pontos
de venda, tais como supermercados, mini-
mercados ou quiosques, para além das
farmacias. Como resultado desta diferenca, os
participantes trabalharam em dois grupos,
elaborando uma estrutura de amostragem
separada para cada estrutura de mercado. Em
ambos 0s casos, 0 objectivo era comparar o
preco e disponibilidade da embalagem de 20
Panadol (ou da marca mais conhecida e mais
vendida de paracetamol) com um paracetamol
sem-marcal/genérico com a mesma composi Gao
quimica activa de 500mgf

Nos paises onde o paracetamol serestringiaa
venda em farmécias, recolheram-se precos para
0 Panadol (ou a marca mais vendida) e uma
aternativa sem marca, a partir de cadeias de
farmécias e farmécias independentes, em areas
urbanas, rurais e suburbanas, e também online,
onde tal fosse possivel.

No caso de o paracetamol estar disponivel
noutros tipos de mercados, os pregos foram
recolhidos junto de cadeias de farmécias,
farmécias independentes, supermercados e

! Pregos recol hidos para o paracetamol em

embal agens de 20 comprimidos. Nos paises onde
este formato ndo estava disponivel, foram
calculados pregos indicativos para fins da
comparagdo entre paises, neste relatorio.
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lojas locais, em &reas urbanas, rurais e
suburbanas e nas vendas online, onde possivel.

Tinteiros

A investigacdo debrugou-se sobre o preco e
disponibilidade de tinteiros de marca, de tinta
preta, destinados aimpressoras Hewlett
Packard HP45 e Canon BCl24, em
comparagdo com tinteiros de tinta preta
alternativos, vendidos sob outras marcas ou
sem marca. Foram recol hidos tanto os pregos
relativos aos tinteiros da marca da impressora,
como aos aternativos, em cadeias de lojas de
computadores ou de componentes el éctricos,
lojas de computadores ou produtos el éctricos
independentes, supermercados, lojas de
material de escritério, online (quando
disponivel) e em |ojas especializadas em
tinteiros para impressoras (onde existiam).

Gasolina

Foram recolhidos os pregos relativos a gasolina
sem chumbo de 95 octanas, numa série de de
areas de diferentes tipos. De uma maneira geral
foram recol hidos cinco precos em cada area,
mas tal ndo foi possivel em algumas
localidades, dado o niUmero de bombas de
gasolina ser ai reduzido. Nestes casos foi
contabilizado o maior nimero possivel.
Obtiveram-se pregos em duas bombas de
gasolina da marca principal, duas bombas de
gasolina de marcas de menor nomeada e has
imediacdes de supermercados, em zonas
urbanas, suburbanas e rurais, em auto-estradas
e em zonas de fronteira (quando relevante).

Tempo de actuacéo

Os precos rel ativos ao paracetamol e aos
tinteiros de impressora foram recolhidos
durante o periodo de duas semanas, de
segunda-feira, 25 de Setembro a domingo, 8 de
Outubro de 2006. Dado que os pregos dos
combustiveis tendem a alterar-se rapidamente,
todos os pregos relativos a gasolina foram
recolhidos num anico dia, segundafeira, 9 de
Outubro de 2996, entre as 12h00 e as 18h00.

Principais Constatagdes

Paracetamol

Paracetamol é um produto bésico que a
maioria dos consumidores costuma comprar,
pelo menos ocasionalmente. O estudo



destinava-se a determinar se 0 acesso ao
medicamento e/ou ao seu prego apresentava
grandes variacoes entre zonas urbanas e zonas
rurais. Além disso, embora o paracetamol sgja
vendido sem receita médica em todos os paises
participantes do inquérito, em alguns deles s6
pode ser adquirido em farmacias, enquanto que
noutros € vendido em diferentes tipos de
mercados, incluindo super e hiper-mercados.
As discrepancias nas estruturas e regulacéo da
vendaaretaho (relativamente avendalivre, a
venda em farmécia e as vendas pelainternet)
pode afectar a disponibilidade e o preco.

Os genéricos sdo mais baratos do que o
paracetamol de marca, mas os
consumidores tendem ainda a comprar
marcas

Em 8 dos 14 paises deste estudo, o

paracetamol genérico eraa metade do preco do
Panadol, e em alguns casos a poupanca era
aindamaior. Apesar destas significativas
diferencas de precos, 0s consumidores ndo
optam necessariamente por comprar o
medicamento genérico, mesmo sabendo que 0s
ingredientes activos sdo idénticos. Holanda e
Alemanha foram os Unicos paises que
apresentaram dados comprovativos de que a
guota de mercado para os medicamentos
genéricos era mais elevada do que para os de
marca, 0 que leva a questionar até que ponto se
podera obter uma maior quota de mercado na
venda de paracetamol genérico nos outros
paises.
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Pre¢o médio do Panadol (ou uma marca semelhante) em varios pontos
de venda
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(Os precos na Alemanha sdo relativos ao Benuron, ja que néo se vende Panadol. As organizacGes em Francae
Espanha recolheram precos para Efferalgan pois néo se vende Panadol)

[Paises: Itdlia/ Grécia/ Portugal / Malta/ Elovénia/ Poldnia/ Alemanha/ Dinamarca/ Rep. Checa/ Lituania/
Holanda/ Espanha/ Chipre/ Franca]

[Legenda: Parafarmécia/ Mini-mercado ou lojalocal / Supermercado / Média em farmécias independentes /
Média em cadeias de farméacias]

Preco médio do paracetamol genérico em varios pontos de venda
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Na Grécia, precos referentes a Depon,e na Rep. Checa, precos para Paralen, porque ndo existe
paracetamol genérico disponivel. Estes produtos de nome néo sédo globalmente conhecidos, nem séo



identificados como "marcas", e foram utilizados como o substituto mais proximo de um genérico sem
marca

Posigdo de mercado entre o paracetamol de
marca e o genérico
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(‘Branded’ refere-se a venda de todas as marcas de paracetamol. Os investigadores de vérios paises ndo tiveram
possibilidade de obter informacBes sobre as quotas de mercado, pois as empresas farmacéuticas ndo quiseram
fornecer-lhas e estes dados ndo estavam disponiveis de qualquer outraforma sem seincorrer em custos
incomportavels.)
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Observaram-se diferencas significativas no
custo e disponibilidade do paracetamol entre as
Zonas urbanas e rurais.

Um mercado Unico?

O estudo revelou que os mercados para o
paracetamol sdo extraordinariamente
nacionais. As estruturas de mercado variam
consideravel mente, tal como os habitos de
consumo (por exemplo, na Pol énia registam-se
niveis elevados de automedicacdo e a venda
livre é intensa; em Franca é muito reduzidaa
quantidade de paracetamol vendido sem receita
médica). O comportamento dos consumidores
também pode ser afectado pelo sistemade
sallde publica e por subsidios concedidos pelo
Estado. O comércio transnacional € minimo —
0 custo relativamente baixo do medicamento,
que constitui geralmente uma compra
ocasional, determina areduzida possibilidade
de obter vantagem na compra noutros paises,
se se tiverem em conta os custos de franquia.
As diferencas entre paises quanto aforma
como o paracetamol € vendido tém maiores
implicacBes no mercado Unico do que no
comercio transnacional.

Diferencas na regulamentacgdo nacional
repercutem-se no mercado

Durante o estudo preliminar de
contextualizacéo, praticamente todos os
participantes manifestaram preocupacao
quanto ao mercado. Embora o paracetamol
estivesse normalmente disponivel em formatos
muito semel hantes (ingredientes activos, dose,
solvel/ndo solvel, tamanho da embal agem),
registaram-se muitas variacfes quanto aos
métodos de venda.

A diferenca mais importante foi entre paises
onde o paracetamol estava disponivel apenas
em farmacias, e aqueles onde era
genericamente mais vendido em lojas, tais
como supermercados, mini-mercados e
quiosques.
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M¢étodo de venda do Paracetamol
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Em aguns

paracetamol foi recentemente reduzido ou tal
alteracdo estd a ser considerada. A
liberalizagcdo da venda de medicamentos sem
receita médica representa uma questao
importante para os consumidores. No entanto,

0s participantes neste estudo referiram que,



embora muitos grupos interessados tenham
estado envolvidos nos debates politicos, a
perspectiva do consumidor néo esteve
representada de forma suficientemente forte.
Em particular, as negociagdes acerca das
ateracdes concretas alei foram essencialmente
dominadas pelaindistria farmacéutica. Por
exemplo:

e NaEslovénia, osfarmacéuticos opuseram-
Se veementemente a quai squer propostas
paraaargar a venda de medicamentos sem
receita médica fora das farmacias. Uma
lista elaborada pela Agéncia Nacional do
M edicamento com 230 medicamentos
propostos para venda em outras postos de
venda acabaria por ver-se reduzida para 17
apos a decisdo da comissao (este debate
nédo foi aberto ao publico). Nenhum destes
17 medicamentos continha paracetamol.
Foram até apresentadas propostas para
banir a venda de chéas de ervanériafora das
farmacias.

Na Alemanha, os farmacéuticos tinham ja
apresentado varios recursos legais a
decisdo de permitir que Doc Morris, uma
cadeia de farmécias sediada na Holanda,
abrisse lojas. Doc Morris reclamava poder
oferecer poupancas até 30%, em
comparacdo com as farmécias alemés
tradicionais.

¢ NaReplblica Checa, aOrdem dos
Farmacéuticos foi processada em 2006 por
posi¢des anticoncorrenciais no seu codigo
profissional, ao tentar impedir a
publicidade baseada no preco,
rel ativamente a medicamentos de venda
livre.

e NaPol6nia, os farmacéuticos uniram-se
em lobby pararejeitar avendade
medi camentos online e também para
limitar o nimero de farmécias a operar
numa determinada &rea.

e Em Malta, o governo decidiu recentemente
ndo levantar as restri¢des as licencas de
abertura de farmécias, uma decisdo que
recebeu 0posi¢do publica por parte das
organizacoes de consumidores.

Outro problema na regulamentac&o do
mercado dos medicamentos de vendalivre sdo
asvendas online. Asfarmécias online sdo
permitidas em Malta, na Holanda, na Pol6nia,
na Dinamarca, na Alemanha e na Eslovénia
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Na Alemanha, a venda de paracetamol é
limitada as farmécias e esta substéncia sd pode
ser comprada em websites de farmécias, o que
suscitou alguma controvérsiainicial. Em todos
0s outros produtos incluidos no estudo, as
vendas online a partir de websites registados
Nos paises ndo sdo permitidas.

Paracetamol pode ser
adquirido online nos seguintes

paises

Chipre NAO
Republica Checa NAO
Dinamarca SIM
Franca NAO
Alemanha SIM
Grécia NAO
Italia NAO
Lituania NAO
Malta SIM
Holanda SIM
Polénia SIM
Portugal NAO
Eslovénia SIM
Espanha NAO

Opgdes do consumidor

Porque é que o paracetamol genérico ndo é
mais popular entre os consumidores? O estudo
sugere que o principal problemade
fornecimento do mercado (a concorréncia) é
gue a escolha é limitada pela forma como o
paracetamol € apresentado e disponibilizado.

Em Franca, os medicamentos de vendallivre
nao estdo a vista nas prateleiras, mas antes
guardados por trés do balcdo. O farmacéutico
tende a fazer recomendacfes e 0s
consumidores podem nao ter conhecimento da
existéncia de uma alternativa mais barata com
0 genérico. O paracetamol genérico ndo consta
da lista de medicamentos genéricos (alistade
medi camentos para 0s quais a patente da
formula activaja expirou), porque esta
substancia ndo possui qualquer patente; esta
circunstancia pode afectar o conhecimento da
existéncia de alternativas as marcas
reconhecidas. Além disso, alguns
consumidores podem obter paracetamol com



receita médica e aqui os médicos tém uma
poderosa influéncia na escolha da marca; uma
VEz gue 0 acesso a aternativas é limitado,
porgque ndo estdo expostas ou devido a
restri¢des a venda fora das farmécias, pouco ha
afazer para mitigar o possivel impacto desta
influéncia.

Em Malta, as recomendacfes dos médicos tém
grande influéncia sobre os consumidores, que
podem entdo ndo indicar as aternativas mais
baratas; e os consumidores ndo tém acesso ao
paracetamol em outros pontos de venda que
ndo as farmécias.

Na Alemanha, o paracetamol é guardado atras
do balcdo dafarméacia. Os consumidores ndo
podem assim ver todo o leque de ofertas ou 0s
seus pregos. E o farmacéutico que decide a
escolha em nome do cliente, a menos que lhe
seja pedida uma marca especifica.

Na Lituania, os precos ndo sdo exibidos nas
lojas.

Em Chipre, Panadol é a Unica marca, aqual
pode ser vendida fora das farmécias.
Supermercados e quiosques/lojas de
conveniéncia sdo os locais mais conhecidos
para comprar paracetamol, por isso ndo é de
surpreender que Panadol domine o mercado.

Na Grécia, Depon é marca Unica e pode ser
vendida fora das farmécias.

As restri¢oes e outras medidas impostas a
importacdo podem igualmente afectar a
introducdo de medicamentos genéricos. Em
Malta, por exemplo, o custo do cumprimento
das determinactes da UE quanto ao registo de
medicamentos importados pode ter protelado a
introducdo de medicamentos genéricos.

O conhecimento dos consumidores quanto as
diferencas entre o paracetamol de marcae o
genérico € importante para os gjudar na sua
deciséo de compra. Alguns dos factores acima
enumerados sdo, ou serdo, importantes na
formacéo da opini&o e das expectativas. Nos
paises onde o0 paracetamol estalimitado a
venda em farmécias, e onde ndo esta exposta
toda a of erta de produtos, os consumidores
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poder&o ter mais tendéncia para pedir ou seguir
as recomendages do farmacéutico ou do
médico. A recomendacdo sistematicade
produtos de marca por parte destes
profissionais pode reduzir a confianga na
gualidade das aternativas mais baratas,
embora estas sejam, para todos os efeitos,
idénticas, e seincentive entdo a compra
"predefinida’ da mesma marca, quando em
vendalivre. Além disso, muitos medicamentos
de marca, vendidos sem receita médica, séo
intensamente publicitados, enquanto que 0s
genéricos ndo 0 sA0; ha auséncia de outras
fontes eficazes de orientacéo, tal ira
necessariamente exercer substancial influéncia
na decisao de compra por parte do consumidor.

Tinteiros de impressora

O mercado de tinteiros para impressoras de
jacto detintafoi analisado porque o estudo
preliminar identificava suspeitas de
concentracao de produtos (isto &, os fabricantes
de impressoras a tentarem impor ao utilizador
0 uso dos seustinteiros). O estudo procurou
verificar adisponibilidade de outras marcas de
tinteiros (e produtos sem marca), numa
variedade de canais de distribuicdo (lojas
especializadas, supermercados, online) e
também as diferencas de precos.

Quota de Mercado

Os participantes da maioria dos paises ndo
conseguiram obter informacdes sobre quotas
de mercado relativas a venda de tinteiros. Os
fabricantes mostram-se rel utantes em fornecer
tal informag&o e € impossivel obté-la de
qualguer outraforma, apesar de intensa
investigacdo. Este facto vem destacar um
importante problema generalizado para as
organizagdes de consumidores que tentam
vigiar a concorréncia e identificar mercados
gue ndo servem osinteresses do consumidor e
procuram aintervencdo por parte das
autoridades reguladoras da concorréncia.
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A venda de tinteiros paraimpressora ndo tem
restri¢cOes e o estudo preliminar verificou que
estes podiam ser adquiridos numa vasta série
de mercados, incluindo lojas de computadores,
lojas de material de escritdrio e um niimero
crescente de lojas especializadas. Além disso,
ndo houve dificuldade em encontrar
aternativas aos tinteiros da Hewlett Packard's
(HP) e da Canon, em praticamente todos 0s
paises.

As alternativas custam invariavelmente
menos do que os tinteiros da marca da
impressora

A andlise de mercado em todos os 14 paises
registou grandes diferencas de pregos. As
aternativas aos tinteiros da HP e da Canon
eram quase sempre mais baratas, chegando
muitas vezes a ser menos de metade do prego.
Os Quadros 7 e 8 mostram a comparacdo do
custo médio dos tinteiros de marca e das
alternativas.
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A média de poupanca por tinteiro situou-se
entre 10 e 14 euros para o tinteiro HP e entre 3
e 6 euros para o Canon. (O volume do tinteiro
HP é de 42ml, enquanto que o da Canon é de
8ml.) Os produtos alternativos continham
praticamente 0 mesmo volume de tinta,
embora na Pol6nia e em Franca este valor
apresentasse variagdes. Com base no uso de
doistinteiros HP por ano e o volume de tinta
equivalente a 5,25 tinteiros Canon, a poupancga
resultante da utilizacdo de tinteiros alternativos
seriade 20 a 28 euros parao HP e de 31 a 63
euros para o Canon, por ano. Um estudo
recentemente realizado pela Which? no Reino
Unido ("Ink Cartridges, Which?', Fevereiro
2006) calculava que uma pessoa que
imprimisse uma fotografia e quatro paginas de
texto por semana, ao longo de trés anos,
poderia poupar £121 (Euros 180) com a
impressora Canon, utilizando tinteiros
alternativos aos da propria marca.
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O preco reflecte a qualidade?

Nos outros mercados incluidos neste estudo
(paracetamoal, gasolina), a qualidade dos
produtos concorrentes ndo suscita problemas -
em termos préticos, eles sdo idénticos. No
entanto, os consumidores poderdo ter mais
razdes para estar atentos as possiveis
diferencas de qualidade quanto aostinteiros.
Testes e inquéritos realizados por algumas
organizagdes de consumidores forneceram
diferentes resultados. No Reino Unido, a
Which? ("Ink Cartridges, Which?' Fev 2006)
constatou que os tinteiros produzidos pelos
fabricantes das impressoras funcionam bem;
muitos dos tinteiros alternativos funcionavam
guase tdo bem, mas outros tinham muito
menos qualidade. A Altroconsumo em Itdliae
as suas congéneres em Portugal, Espanha e
Bélgica, realizaram um inquérito junto de 2000
consumidores dos quatro paises, tendo
concluido que apenas 37% dos inquiridos
haviam usado um produto alternativo ao
tinteiro recomendado pelo fabricante da sua
impressora, mas que dois tercos dos que o
fizeram estavam safisfeitos com a qualidade de
impressdo. (Altroconsumo N° 196, Setembro
2006). Na Alemanha, a Stiftung Warentest
(Test, Junho 2006) concluiu que, embora os
tinteiros alternativos pudessem custar quase
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Mmenos um terco que o preco dos originais, a
sua qualidade era muitas vezes menor.

Ha ainda outros factores que podem influenciar
aqualidade de impressdo, incluindo o tipo de
impressora (0 modelo dentro de cada marca) e
o tipo de driver que aimpressora usa. Por
exemplo, se um determinado tinteiro HP for
usado em dois model os diferentes de
impressora HP, atinta produzida poderéa ser
diferente. Quaisquer variacfes no driver da
impressora poder&o ter o mesmo efeito. Estes
factores podem dificultar em muito asimples
avaliacéo do seu valor em dinheiro.

Umainformacé&o standard, fornecendo o prego
por péginaimpressa, poderia certamente gudar
os consumidores afazerem melhores escolhas,
mas tal informagdo implicariaareferénciaa
cada model o de impressora e de verséo de
software com que cada tinteiro pode ser usado.
Existem metodologias de avaliacdo
internacional mente aceites para as tintas
disponiveis (ISO/IEC 24711:2006). A
Consumers International gostaria de ver os
fabricantes de tinteiros a serem obrigados a
fornecer nUmeros relativos ao nivel de
utilizacéo das tintas, de acordo com estas
determinagoes.



A normafornece custos de utilizacdo
"adequados a qualidade”, mas estes ndo
incluem apreciacéo da qualidade de impresséo
na pagina. As preocupagdes do consumidor
guanto as possiveis diferencas neste aspecto da
qualidade de impresséo, bem como ao efeito a
longo prazo dos tinteiros na propria
impressora, s8o bem mais dificeis de satisfazer.
A publicidade e outras informagoes
promocionais raramente s80 neutras e
objectivas, e é do interesse dos fabricantes de
impressoras, e talvez também de alguns
revendedores, incentivarem a desconfianca do
consumidor perante quaisquer tinteiros
aternativos. As organizacOes de consumidores,
bem assim como algumas revistas comerciais,
publicam periodicamente avaliacbes baseadas
em testes (embora no caso destas Ultimas, 0

facto de também conterem publicidade col ocar
algumas reservas a sua imparcialidade).

Na situacdo actual, a evidéncia sugere que
muitos consumidores desconhecem a
existéncia ou sequer ponderam a hip6tese de
comprar produtos alternativos aos tinteiros
fornecidos pel os fabricantes das impressoras.
Em Janeiro de 2007, o Danish Consumer
Council realizou um inquérito a 692 pessoas de
um painel representativo de consumidores,
tendo concluido que praticamente metade
dagueles que declararam ndo comprar tinteiros
alternativos, nunca puseram sequer a hipétese
de o fazer (Relatério interno do Danish
Consumer Council). Outras razdes sao
indicadas no gréfico seguinte:
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OOutras razdes
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Presentemente também, as opgdes do
consumidor continuam a ser restritas, ja que 0s
tinteiros alternativos ndo se encontram
facilmente & venda. Em particular em Franca,
os investigadores tiveram dificuldade em
encontrar tinteiros alternativos nas lojas,
embora os pontos de venda especializados e 0s
mercados online se encontrem em expansao.

Barreiras a concorréncia

O estudo sugeria uma série de potenciais
barreiras a concorréncia que podem
desencorajar os consumidores de comprar
tinteiros alternativos. Algumas parecem
constituir tentativas deliberadas por parte dos
fabricantes de impressoras paralimitarem a

concorréncia nafase "p6s-venda'. Préticas
anticoncorrenciais poder&o incluir:

¢ Dispositivos tecnol 6gicos (chips)
incorporados nas impressoras €/ou Nos
tinteiros, destinados a dificultar ou a onerar
aproducdo ou utilizacdo de tinteiros
alternativos. Esta préatica pode infringir
uma Resolucdo do Parlamento Europeu de
2002, que proibe ainsercéo detais
barreiras técnicas; a Consumentenbond (a
organizacdo de consumidores holandesa
gue participa no estudo) tenciona levar esta
questdo a Autoridade Holandesa da
Concorréncia.

e CondicOes de garantia daimpressora que
estipulam que os danos causados por



outros fabricantes de tinteiros ndo seréo
cobertos pela garantia. O risco de
ocorréncia de danos pode ser reduzido,
mas esta clausula numa garantia pode
desencorgjar o exercicio da escolha, ndo
s6 durante o periodo de garantia como
muito posteriormente.

Gasolina

A gasolinafoi incluida no estudo porque

a gumas organi zagBes de consumidores
manifestaram preocupacdo quanto a possivel
limitacéo da concorrénciadevido a
concentracdo do mercado, ao abuso de posi¢ao
dominante e/ou a concertacao explicitade
precos ou combinagdo técita. A questdo era
particularmente preocupante no que diz
respeito aos precos e afalta de concorréncia
nas auto-estradas e a forma (e arapidez) com
gue as alteracdes no prego do petréleo se
reflectem nas bombas de gasolina.

Em principio, o mercado dos combustiveis é
vulneravel aconcertacdo pela sua propria
natureza— um produto homogéneo, precos
transparentes facilmente gjustaveis, empresas
semel hantes e dtas barreiras a entrada de
terceiros.

Tém sido efectuados muitos estudos nestes
paises sobre a concorréncia no mercado dos
combustiveis

(os quais conseguiram provar a existéncia de
um comportamento anticoncorrencial na
Lituania e na Republica Checa, e foram
inconclusivos na Dinamarca e em Chipre, por
exemplo). O presente projecto levou a cabo
umainvestigacao relativamente simples,
procurando obter uma visdo pontua das
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variagdes de pregos num determinado dia, com
particular referéncia as diferencas em pequenas
localidades e entre tipos de zonas (urbanas,
rurais, etc.). Zonas rodoviarias e areas
fronteirigas foram incluidas quando relevante.

Alguma concorréncia local a nivel de
precos na maioria dos paises

Em todos os paises, 0 mercado é dominado por
entre uma e cinco grandes companhias. Tende
a haver pouca variagdo naciona nos precos,
mas verifica-se frequentemente concorréncia
dentro de cada &realocal. A venda de gasolina
em hiper e supermercados parece ter um efeito
benéfico na concorréncialoca —normalmente,
0S pregos sao mais baixos nas proximidades
imediatas de um supermercado. em alguns
paises, os supermercados estdo actualmente a
entrar no mercado e poderdo ter impacto
semelhante a longo prazo.

Os precos sdo geralmente mais elevados nas
auto-estradas. Tal circunstancia pode ser
devida ao facto de os consumidores se
encontrarem "presos’ e revelarem relutancia
em sair da auto-estrada, a procura de uma
bomba onde a gasolina seja mais barata.. Dado
gue poderdo existir restrices de tipo licenca
ao funcionamento de bombas de gasolinaem
auto-estradas, o que pode elevar ainda mais os
custos normais— e jade si elevados— de
entrada no mercado, e até restringir
deliberadamente o nimero de bombas, as auto-
estradas devem ser consideradas como um
mercado em separado, em termos de
comportamento anti-concorrencial.



Precos médios da gasolina (Euros por litro de gasolina sem chumbo de 95 octanas)
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Resultados Nacionais Detal hados relativos & Gasolina, apresentados no Anexo 1.

Um mercado Unico?

O estudo néo se destinava a esclarecer o
mercado UE da gasolina. As diferencas
nacionais rel ativamente aos precos sao
grandemente dominadas por variagdes na
imposi¢do de taxas, pelo que os precos de
distribuicéo subjacentes sGo complexos de
calcular.

Pela sua natureza, a gasolina ndo pode ser
comprada a disténcia e é impossivel de ser
transportada directamente pelo consumidor em
grandes quantidades. O mercado retalhista
transfronteirico tenderd assim a ser limitado a
pequenas areas muito proximas das fronteiras
nacionais. O estudo veio comprovar a
existéncia de um certo comércio
transfronteirico, em zonas onde 0s pregos
locais o justificavam.

Preocupacdes quanto ao mercado além-
fronteiras foram levantadas em Franca (onde as
elevadas taxas, e consequentemente 0s
elevados precos de distribuicdo, incentivam a
comprano estrangeiro) e na Lituania, onde os
precos el evados, em comparagdo com outros
paises do Baltico, resultam de uma situacéo de
abuso de posicédo de mercado dominante — pela

gual acompanhia petroliferaviriaaser
penalizada.

Estimular a concorréncia no sector dos
combustiveis

O reconhecimento do efeito da estrutura de
mercado sobre a concorréncia neste sector
levou o Governo holandés aintroduzir novas
lei's que determinam a obrigatoriedade para
todas as bombas de gasolina de, ao fim de
cada 15 anos, serem levadas a leil&o; as
grandes companhias petroliferas foram
igualmente obrigadas a ceder metade das
bombas de gasolina que detinham. Estas
reformas demonstram a tentativa de ultrapassar
0s problemas de concorréncia resultantes da
concentracéo de mercado e aintegracdo
vertical entre fornecedores e distribuidores. A
investigagao realizada pela Consumentenbond
sugere gue se tenha registado uma certa
abertura de mercado, com a entrada bem
sucedida de alguns novos intervenientes, mas
gue as grandes companhias petroliferas
continuam ainda a dominar o mercado. Outra
medida possivel paraincentivar a concorréncia
é considerar o regime de planificacéo nacional




€, se necessario, aliviar as licengas de actuacéo
de modo afacilitar aentrada.

Os resultados nacionais do estudo realizado
sobre a gasolina demonstram diferentes
estruturas de mercado.

Chipre: mercado muito pequeno com apenas
guatro companhias petroliferas. As diferencas
de precos sdo praticamente inexistentes. A
analise efectuada no proéprio dia encontrou
precos idénticos em seis zonas urbanas,
suburbanas e rurais. Observou-se que as
companhias petroliferas actuam em
concertacdo, subindo instantaneamente os
precos logo os precos mundiais sobem e
retardando a reducdo quando se regista uma
gquebramundial. A Associagdo de
Consumidores do Chipre levou a questéo da
concertacdo de precos a Comissao de
Proteccdo da Concorréncia, aqual se encontra
actualmente ainvestigar o tema.

Republica Checa: O mercado é dominado por
grandes companhias, a maioria das quais ndo-
domésticas, que tendem a ser detentoras das
bombas de gasolina mais bem localizadas. Os
supermercados entraram recentemente no
mercado e estdo a competir com sucesso. As
principais diferencas de pregos registavam-se
entre as auto-estradas (mais caros) e as zonas
com bombas de gasolinalocalizadas em
hipermercados (mais baratos).

Dinamarca: Possui um nimero de bombas de
gasolinarelativamente elevado para um pais
pequeno. Consequentemente, a maioria dos
consumidores vive a uma disténcia até 5km de
uma bomba e ndo tem por habito deslocar-se
mais longe para abastecer. O estudo mostrou
gue 0s pregos apresentam poucas variagoes, no
entanto, as duas maiores companhias haviam
descido 0s seus pregos nos locais em que as
suas bombas se encontravam mais proximas de
outras cadeias mais baratas. Isto indica que a
concorréncia existe, mas anivel local. O
mercado écaracterizado por uma prética de
redefinicdo dos precos em funcéo dos precos
estabel ecidos, uma ou duas vezes por semana,
neutralizando assim temporariamente a
concorréncia. Deste modo, a concorréncia
instala-se e torna-se mais agressiva antes de os
precos serem novamente redefinidos. Esta
préaticafoi investigada pela Autoridade
Reguladora da Concorréncia na Dinamarca.
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Franga: Os hiper e super-mercados sdo muito
importantes, detendo uma quota de mercado de
55% (2004 e 2005). Regista-se forte
concorréncia entre as bombas detidas pelas
companhias petroliferas e as dos
hipermercados. No final de 2006, o Ministério
da Economia criou um website que permite aos
consumidores compararem os precos de todas
as bombas de gasolina em Franca. O Unico
ponto de discusséo, do ponto de vista da
concorréncia, é arede de auto-estradas. Regra
geral, os pregos da gasolina eram mais baixos
nos locais onde intervém um super ou
hipermercado. Mas eram mais elevados nas
auto-estradas, onde os hipermercados tém
pouco impacto, e em Paris, onde ndo séo
permitidos hipermercados.

Alemanha: O mercado é dominado por
grandes cadeias; as trés mais importantes
detém quase 50% do mercado. O estudo
verificou que os precos variam entre regides e
Nas zonas rurais.

Grécia: Nos anos mais recentes, assistiu-se a
vérias investigagdes oficiais do mercado dos
combustiveis, a Ultimadas quais (levada a cabo
pela Comissao helénica da Concorréncia) esta
ainda a decorrer. Trés grandes companhias
petroliferas dominam o mercado. O inquérito
encontrou variagdes de pregos, em particular
nas zonas rurais e nas ilhas de fronteira.

Italia: Um grande grupo (ENI) dominao
mercado, que é caracterizado por integracdo
vertical. O nimero de distribuidores
independentes é muito limitado. A Autoridade
Antitrust Italiana apel ou recentemente (Janeiro
de 2007) aeliminacéo das barreiras a
concorréncia. Isto permitird abrir o mercado
ao0s supermercados e outros intervenientes. A
Autoridade Antitrust esté4 igualmente a
investigar nove companhias petroliferas por
possivel comportamento anticoncorrencial de
concertacao de precos.

Lituania: Os precos sdo el ésticos e reagem
rapidamente aos precos mundiais do petrdleo.
Todas as principais cadeias petroliferas
possuem websites que mostram 0s seus pregos.
Uma caracteristica distintiva do mercado
lituano é ainexisténcia de bombas de gasolina
associadas a super e hipermercados; ha apenas
um em construcéo.

Malta: Os precos dos combustiveis sdo
determinados por uma comissado nomeada pelo



governo de Malta. Esta comisséo desenvolveu
uma férmula para associar o preco da gasolina
ao preco do petroleo; o preco dagasolina é
publicado no inicio de cada més. De acordo
com o Tratado de Adeséo celebrado entre
Malta e a UE, aimportacdo de combustivel
para consumo interno teria de ser totalmente
liberalizada até Janeiro de 2006. Depois de
uma adverténcia por parte da UE, esta
liberalizacdo foi prometida para a segunda
metade de 2007.

Holanda: Cinco grandes companhias
dominam o mercado. Em particular, detém
todas as bombas de gasolina nas auto-estradas,
onde se efectuam 25% de todas as vendas de
combustiveis. A investigacdo mostrou que 0s
precos nas auto-estradas eram cerca de 5%
mais elevados do que noutras éreas (1,.33
Euros por litro, em comparagdo com 1,.27-1,29
). Nas auto-estradas as variagOes de pregos
eram reduzidas.

Polénia: O preco dos combustiveis é elevado
em relacdo aos salarios. Junto a Bielorlssia sdo
muitas as pessoas que atravessam a fronteira
para abastecer. A PKN Orlen dominao
mercado. Os hipermercados tendem a of erecer
precos mais baixos. Em certas zonas, 0s pregos
podem variar até 7%.

Portugal: Existe concorrénciaentre as
bombas de gasolina detidas pelas companhias
petroliferas, de integracdo vertical, as bombas
independentes e as dos hiper/supermercados.
Registam-se 0s precos mais elevados nas auto-
estradas e os mais baixos nas bombas de
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gasolina préximas de zonas comerciais, tais
como hiper/supermercados. A existéncia de

hi per/supermercados parece ter vindo a
aumentar a concorréncia de pregos a nivel
local. A questéo do fornecimento levanta
alguns problemas (mais de 90% dos
combustiveis sdo provenientes da GALP). Os
consumidores tentaram mudar para a gasolina
inferior (95 octanas), cOmo reac¢ao aos pregos
elevados.

Espanha: Trés grandes companhias dominam
e a sua quota de mercado ndo sofreu grandes
alteracdes nos Ultimos anos. Diversas
penalizagdes foram-lhes j& aplicadas por
concertacdo de precos. Uma deciséo do
Tribunal Europeu de Justica, de Dezembro de
2006, destinada a permitir a abertura de
bombas de gasolina pelos hipermercados
poderater algumaimpacto no mercado. O
estudo observou poucas diferencas de precos.

Eslovénia: O fornecimento é dominado pela
empresa estatal, Petrol, que detém uma quota
de 68% do mercado retalhista. Tem o maior
nuimero de bombas de gasolina, todas elas
localizadas nas principais zonas. Apenas uma
cadeia de supermercados decidiu vender
também gasolina. Os distribuidores raramente
se desviam do preco recomendado. Os pregos
sdo influenciados por uma "férmula model 0"
governamental, que inclui uma margem
standard para os distribuidores, de que poucos
se atrevem adesviar.



A

POLITICA E CONTROLO DA CONCORRENCIA

O objectivo desta componente do projecto foi
desenvolver a especializacdo entre as

organi zacoes de consumidores europeias para
analisarem, na perspectiva do consumidor, alei
e a politica da concorréncia, bem como outras
politicas e situagBes com implicactes
concorrenciais, ao nivel nacional e
comunitério. Em particular, o estudo sobre os
regimes de concorréncia pretendia:

e Aumentar o conhecimento, por parte das
organizacdes parceiras, sobre os mais
importantes requisitos legais nos seus
paises e as mais importantes questdes
legais relativas a concorréncia, para os
consumidores.

e Dar asorganizaces parceiras a
oportunidade de demonstrarem o seu
conhecimento sobre as normas/questoes
legais basicas da concorréncia; e
identificar os aspectos dalei da
concorréncia nos quais precisam de
adquirir maior formacdo e experiéncia.

A andlise dos regimes concorrenciais centrou-
Se nas estruturas institucionais que servem de
base a actuacdo das autoridades da
concorréncia e das organizagoes de
consumidores nacionais, e desenvolvem o
conhecimento dos parceiros sobre as
respectivas normas concorrenciais nacionais.
Este conhecimento inclui: o tratamento de
préticas restritivas; situaces de isencéo das
normas da concorréncia; definicao de
dominios; abuso de uma posi¢ao dominante; e
avaliagcdo de fusdes. Além disso, o inquérito
teve ainda em consideracdo as questfes
processuais, especial mente em relacdo com 0s
meios de participagdo na politica da
concorréncia, abertos as organizacdes de
consumidores. Como complemento do estudo
de vigilancia do mercado, os problemas de
concorréncia foram examinados nas trés areas
de produtos investigadas no estudo de mercado
(ver secgéo anterior), por formaa obter uma
visdo global e completa destes sectores.
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Metodologia

Cada organizagdo de consumidores nacional
participante do projecto realizou dois
inquéritos sobre alegislacdo. Estes inquéritos
abrangeram as principais leis da concorrénciae
0s principais problemas de concorréncia para
0s consumidores em cada um dos paises
participantes. As questdes de concorrénciaem
cada um dos mercados especificos
seleccionados pel os parceiros (gasolina,
tinteiros de impressora e paracetamol) foram
igualmente analisadas. Outras perguntas mais
subjectivas foram ainda col ocadas para avaliar
o nivel gera de consciencializacdo quanto a
importancia/substanciadas leis da
concorréncia entre as comunidades dos
consumidores e dos profissionais.

Fase I: Primeiro Inquérito sobre a
Legislacdo da Concorréncia

O primeiro inquérito, elaborado pelo chefe de
projecto Cl durante os primeiros meses do
estudo, consistiu huma série de 10 perguntas
acerca da estruturainstitucional dos regimes de
concorréncia, a natureza genéricadas leis da
concorréncia e 0s casos tratados pelas
autoridades relevantes. Destinava-se a analisar
a cobertura das | eis da concorréncia no pais de
cada participante e abordar as organizagtes
participantes quanto as mais importantes leis
da concorréncia nos seus paises e sua
interacgdo com as leis da concorréncia vigentes
na UE. O guestiondrio viria entdo a constituir a
base de um segundo inquérito legidativo e
contribuiu para a seleccdo final dos (trés)
produtos aanalisar. Foi preenchido por cada
organizacao de consumidores durante o
periodo de Novembro-Dezembro de 2005.

Fase I1: Segundo Inquérito sobre a
Legislacdo da Concorréncia

O segundo inquérito foi elaborado pelo BIICL
e consistiu huma recolha de informacdes mais
pormenorizada do que o primeiro inquérito. O
seu objectivo principal era obter informagtes



sobre 0s casos de concorréncia nacionais
relativamente aos trés produtos em andlise na
fase de estudo de mercado, e avaliar a
dimensdo da coberturamedidticae o
reconhecimento quanto a problemas
concorrenciais, bem como aintervencdo das
organizagdes de consumidores nos casos de
concorréncia. Foi preenchido por todos os 14
parceiros, entre Maio e Junho de 2006. Apos
entrega das respostas, outras informacdes
adicionais foram ocasionalmente pedidas pelo
BIICL aos parceiros, quando necessario (como
por exemplo, para esclarecimento do
significado das declaracdes, para solicitar
OUtros casos OuU para assegurar que as respostas
eram o mais detalhadas possivel).

Anélise dos Resultados

Os resultados dos dois inquéritos foram
verificados, compilados numa base de dados e
depois analisados pelo BIICL, constituindo
entdo a base do respectivo relatério
‘Competition Law and the Consumer: Results
of the Legislative Survey on Fourteen
European Competition Law Regimes’.(= A Lei
da Concorréncia e o Consumidor: Resultados
de um Inquérito Legidativo sobre Catorze
Regimes Reguladores da Concorréncia na
Europa). A primeiraversdo deste relatério
ficou concluida em Outubro de 2006 e foi
enviada para ser comentada pelo perito
consultor. Umaversdo final seria apresentada a
Cl pelo BIICL em Marco de 2007.

O relatério contém um capitul o separado para
cada pais, contendo as seguintes seccles.
Abordagem Global da Lei da Concorrénciano
Pais; A Estrutura Institucional; Normas
Concretas da Lei da Concorréncia; Sancbes e
Imposicdo; Proteccdo Legal; Organizacdes de
Consumidores e sua Influéncia em Casos de
Concorréncia; Questdes Importantes da
Concorréncia na Jurisdicdo de cada Pais; e
Tendéncias Detectadas no Inquérito
Legidativo. O relatério ndo pretende
constituir-se como uma declaragéo
pormenorizada das leis da concorréncia
aplicaveis (ou das questdes da concorréncia)
Nos paises participantes; 0 seu objectivo é
antes o de apresentar os dados recolhidos pelas
vérias organizagOes de consumidores, na
tentativa de compreenderem e interpretarem a
sua regulamentac&o nacional da concorrénciae
as questdes dela decorrentes. As legislactes
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nacionais foram analisadas do ponto de vista
regional e sdo apresentadas neste relatério.

Principais Resultados

Dentro da UE, as leis nacionais da
concorréncia nao estdo harmonizadas e
diferem substancialmente

Embora cada Estado-membro tenha
incorporado determinagdes nacionais
equivalentes, em conformidade com os Artigos
81 e 82 do Tratado de Roma, este estudo vem
comprovar que se verificam ainda diferengas
substanciais entre as leis da concorréncia de
cada pais. Estas diferencas sdo visiveis tanto na
lei substantiva como nas normas processuais,
relativamente a:

Defini¢Ges de mercado dominante,
abuso, e testes legais especificos para
avaliacao das fusdes

Algumas leis nacionais usam uma defini¢do de
mercado dominante baseada na quota de
mercado detida pela entidade dominante (por
exemplo, um mandato de 40% de quota de
mercado na Republica Checa, Lituaniae
Malta), enquanto outros paises ndo utilizam
qual quer definicdo de mercado dominante
(Itdia).

A definicdo de abuso (de uma posicéo
dominante) pode estender-se a proibic¢éo do
abuso de dependéncia econdmica (Grécia,
Franca, Itdlia), ou uma concorréncia deslea
(Lituania).

Alguns paises avaliam a fusdo de empresas
apenas em fungdo da andlise da quota de
mercado de cada uma das partes em fusdo
(Grécia, Lituaniae Holanda), enquanto outros
tém igualmente em conta o volume de vendas
das empresas resultantes da fusdo (Alemanha,
Italia, Edlovénia, Espanha, Portugal).

Estas variacOes sdo fundamentais, dado que
sugerem a possibilidade de serem aplicados
diferentes niveis de "prejuizo” causado a
outros participantes do mercado e/ou aos
consumidores, ao determinar a existéncia de
um caso de concorréncia em diferentes
Estados-membros. Da mesma maneira, 0s
paises que usam limites de mercado
especificados nos seus testes de controlo de



fusdes e na defini¢&o de uma presenca
dominante, tendem a concentrar-se na estrutura
do mercado, em vez de no seu efeito sobre a
concorréncia e, consequentemente, Nos
beneficios ou perdas obtidos pelos
consumidores.

Por outro lado, surgem ainda diferencas com a
inclusdo do conceito de dependéncia
econdmica— a exploracdo abusiva por parte de
um vendedor, da dependéncia econdmica de
um cliente ou fornecedor, que n&o dispde de
qualquer outra alternativa de compra
equivalente. Um tal abuso pode ocorrer caso se
verifique umarecusa em fornecer, o dificultar
davenda, condic¢des de venda discriminatorias
ou aruptura de relagcBes comerciais

estabel ecidas, somente com base no argumento
de que a outra parte ndo aceita condicdes de
negocio injustificadas.

Concepcéo do mecanismo de imposicao

O inquérito encontrou diferencas substanciais
na concepcdo dos mecanismos de imposicéo da
lei. Por exemplo, em 8 dos 14 Estados-
membros, uma Unica autoridade é responsavel
pelaimposicéo das leis de proteccdo dos
consumidores e da concorréncia; nos outros
paises, estas leis sdo impostas por autoridades
separadas. Da mesma maneira, enquanto em
alguns Estados-membros as leis da
concorréncia sdo aplicadas por varias
autoridades, noutros, elas séo aplicadas por
uma Unica autoridade. Estas diferentes
estruturas institucionais podem reflectir, ou
resultar em, diferentes visdes sobre aguilo que
constitui o interesse do consumidor e levam a
inconsisténcias entre as autoridades
responsavei s que actuam no mesmo pais.
Podem ainda levantar um outro problema para
as organi zacdes de consumidores, quando
obrigadas a reportar a vérias autoridades. Além
disso, aimposicéo das leis de proteccéo do
consumidor e das leis da concorréncia por
autoridades separadas pode limitar o ambito
das solugdes propostas pelas organizagdes de
consumidores.

Direitos processuais dos consumidores
Os direitos processuais dos consumidores

individuais e das organizagtes de
consumidores variam de pais para pais. Por

30

exemplo, enquanto em alguns Estados-
membros as organi zages de consumidores so
podem actuar no sentido de impedir infracgbes
as normas concorrenciais ou impedir préaticas
anticoncorrenciais (efeito inibitério) em nome
dos consumidores e ndo podem levantar um
processo por perdas e danos em nome dos
consumidores, noutros paises, as organizacoes
de consumidores podem reclamar por danos
mas ndo podem empreender qualquer accéo
legal paraimpedir quaisquer préticas
anticoncorrenciais. Mesmo guando uma
organizacdo de consumidores levanta um
processo por danos, a sua efectivacéo pode ser
impedida se as partes interessadas foram
activamente solicitadas a aderir ao caso
(modelo "opt-in" — concordancia explicita),
como se usa em Espanha, naLituania e no
Reino Unido. Um outro obstaculo podera
surgir se as organizagfes de consumidores ndo
detiverem o direito de levantar um processo
auténomo, mas apenas dar seguimento auma
gueixa por danos depois de ainfraccdo ter sido
determinada por uma autoridade competente.

Reconhecimento do papel das
organizacg6es de consumidores

O inquérito verificou aexisténciade
inconsisténcias na defini¢do de "interesses
legitimos" dos consumidores, nos diferentes
Estados-membros, e até dentro de um mesmo
pais (€ o caso das diferentes interpretacdes por
parte dos tribunais alemaes).

O reconhecimento de que as organizagdes de
consumidores detém um interesse legitimo é
essencia para a sua participacdo em questbes
de concorréncia e no campo da concorréncia.
Contudo, enquanto alguns Estados-membros
consideram que as organizactes de
consumidores tém um interesse legitimo, o que
Ihes permite representar os consumidores em
procedimentos legais e perante as autoridades
da concorréncia, tal ndo se verifica noutros
paises (como por exemplo a Eslovénia).?
Quando a definicdo de "interesse | egitimo"
numa disputa concorrencia requer, da parte do
gueixoso, que este tenha sofrido danos

2 Ao abrigo do Artigo 74 daLei Eslovenade
Proteccdo do Consumidor, as organizacBes de
consumidores podem denunciar todos os tipos de
termos contratuais ilegais, mas ndo incluem casos
em que se verifiquem violagdes dalei da
concorréencia.



financeiros substanciais, ou que esteja em sério
risco de sofrer danos financeiros ou que se veja
colocado em posicdo de desvantagem
competitiva, as organizacdes de consumidores,
ndo tendo sido elas proprias a sofrer qualquer
dano, ndo podem ser consideradas como
qualificadas para responder legalmente em
nome dos consumidores directamente
afectados (especia mente quando estes ltimos
possam apenas ter sofrido, individual mente,
danos menores).

O grau de "legitimidade" concedido as
organizagtes de consumidores também varia
consoante os paises — por exemplo, podem ter
capacidade para representar 0s consumidores
perante as autoridades da concorréncia, mas
ndo em casos legais; ou podem empreender
uma acgdo legal paraimpedir umainfraccdo a
lei da concorréncia, mas ndo processar por
danos, umavez que ndo sofreram qual quer
dano directo (como acontece na Holanda). Sob
um modelo "opt-in", as organizacdes de
consumidores dependem igual mente da
vontade dos consumidores individuais em
levantar um processo.

Na regulamentacéo da concorréncia em
alguns paises, a proteccédo do interesse
do consumidor néo € reconhecida como
objectivo distinto

Asleis nacionais correspondentes aos Artigos
81 e 82 do Tratado de Roma definem
"consumidores" ndo apenas como
consumidores finais, mas também como
clientes intermédios (entidades profissionais
gue adquirem produtos no ambito da sua
actividade comercial).® Além disso, a
interpretagdo nacional aceite das normas legais
da concorréncia estabel ecidas pela UE é que,
no caso de ser levantado um processo em que
uma prética restritiva venha a produzir
beneficios para os consumidores, ndo é
necessario provar que estes sejam em prol do
consumidor final, mas apenas que eleira
receber uma " quota parte" de tais beneficios.

3 Kamiel Mortelmans and Stewart Watson, “The
Notion of Consumer in Community Law: A Lottery?”
in Julian Lonbay, ed., Enhancing the Legal Position
of the European Consumer (BIICL, London 1996),
p. 38.
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Em contraste com o estabelecido no Artigo 82
do Tratado de Roma, nem todas as legis acoes
nacionais equivalentes se referem ao prejuizo
do consumidor como resultado de um abuso
numa posi¢do dominante (p.ex. em Italia). Esta
omissdo reflecte a énfase dada em alguns
paises a proteccdo contra praticas
anticoncorrenciais para os interesses dos
clientes intermediarios, e ndo para 0s
consumidores finais.

As organizacOes de consumidores podem
participar de diversas formas na questao
da concorréncia

As oportunidades de participacéo das
organizagdes de consumidores podem ser
divididas em:

Ex-ante (anteriores a uma potencial infrac¢o).
Estas incluem a participagdo nos
procedimentos e consultas legistativas, e a
apresentacdo de observagles acerca de uma
proposta de fusdo ou um pedido de isencéo.
Ex-post (apbs a ocorréncia de uma alegada
infraccdo, ou em questdes legai s existentes que
tenham sido levantadas, por exemplo, por um
concorrente ou um cliente intermediario). A
participacdo pode incluir: apresentar queixa
junto das autoridades reguladoras da
concorréncia; pedir compensactes em nome
dos consumidores (tais como processar por
danos ou accgdes paraimpedir praticas
anticoncorréncia); recorrer de decisbes das
autoridades da concorréncia; preparar "amicus
briefs" (pareceres independentes) -
apresentacdo de informagtes ou interpretacdo
por terceiros ndo directamente envolvidos num
caso (Italia, Edovénia e Espanha) ea
possibilidade de participar num caso existente
(Franga, Dinamarca, Portugal).

O estudo indica que a participacéo das
organizacdes de consumidores na fase "'ex-
ante™ pode ser tdo bem sucedida (se nao
mais) como uma intervencgao "'ex-post™
(accBes legais e queixas formais). Isto devido
aos custos rel ativamente mais baixos e a
guantidade relativamente menor de provas
exigidas para apresentacéo de consultas — onde
as questdes sdo do dominio publico (como no
caso das implicagbes de umafusdo em
perspectiva, quando esta é notificada as



autoridades da concorréncia) - em comparacéo
com os procedimentos legais. A participacéo
"ex-post” das organizagdes de consumidores
também é importante e constitui um dado
chave deste inquérito, relativamente as
dificuldades que as organizagdes de
consumidores tiveram em obter informactes
sobre quotas de mercado no caso do
paracetamol e dos tinteiros de impressora, e
reforca a necessidade das organizagGes de
consumidores terem acesso ainformagoes
relevantes, para poderem representar o bem-
estar dos consumidores em debates sobre
suspeita de infracco. Com as suas limitaces
em termos de recursos e poderes de
investigacao, as organizacBes de consumidores
encontrardo provavel mente dificuldades na
obtencdo de provas suficientes que possam
demonstrar a existéncia de préticas
anticoncorrenciais (como no caso dos acordos
de concertac&o de precos e outros abusos em
préticas restritivas de posi¢des dominantes) e
seus efeitos sobre os consumidores.

A participacdo efectivanafase "ex-ante" em
guestdes tais como o controlo de fusdes ou a
isencdo de acordos anticoncorrenciais pode
gjudar aimpedir a criagdo de estruturas de
mercado anticoncorrenciais ou o

estabel ecimento de praticas restritivas a
partida, de modo areduzir a necessidade de
solicitar ressarcimento apds a ocorréncia de
abusos ("ex post"). A intervencdo "ex ante"
pode ainda gjudar a fortalecer a atencdo
conferida pelalei da concorréncia, e pelas
autoridades que aregulam, aimportanciade
reconhecimento da perspectivado consumidor
no processo de criagdo e implementacdo da
politica da concorréncia.

Um exemplo de uma participacdo "ex-ante"
bem sucedida das organizagGes de
consumidores em procedimentos legais foi 0
envolvimento da organizacdo francesa ha
rectificagdo das normas sobre estabel ecimento
de precos no sector retalhista (o caso Loi
Galland).

No entanto, apesar da potencial eficaciada
intervencéo "ex-ante", o estudo revelou que as
organizagdes de consumidores tendem a
intervir essencialmente no preenchimento de
queixas (isto &, "ex-post"). Tal podera ser
explicavel pelalimitacdo de recursos e de
especializacdo para poderem responder as

32

multiplas solicitagdes dentro dos reduzidos
prazos estabel ecimentos para respostas a
consultas, bem como a auséncia de uma
estrutura clara, formal ou informal, para
participacéo "ex ante".

Um desequilibrio na representacéo de grupos
de interesses na direccdo da autoridade da
concorréncia pode indirectamente resultar em
posicBes tendenciosas no que diz respeito as
suas prioridades e intervengdes. Por exemplo,
na Dinamarca, apenas um dos 17 membros do
Conselho da Concorréncia Dinamarqués é
designado com base has recomendacdes das
organizagdes de consumidores, enquanto sete
s80 nomeados pel as organi zagbes comerciais.
No outro extremo, o Conselho Polaco para as
Boas Préticas Econdmicas (uma entidade
consultiva gue fornece pareceres), tem igual
nimero de representantes das organi zagctes
comerciais e de consumidores (cinco de um
total de 15), sendo os restantes membros

escol hidos pel os seus conhecimentos e
experiéncia.

Registam-se inconsisténcias a nivel
nacional nas relagdes entre as
autoridades da concorréncia nacionais e
as organizacdes de consumidores

As relagdes entre as autoridades reguladoras da
competéncia e as organizacdes de
consumidores variam de pais para pais. Em
muitos Estados-membros (por exemplo,
Chipre, Republica Checa, Dinamarca, Franca,
Italia, Lituania, Holanda, Poldnia, Espanhae
Reino Unido), esta relacdo esta
ingtitucionalizada. Os requisitosincluem: um
historial de entendimento entre a autoridade da
concorréncia e a organizacéo de consumidores
(Republica Checa, Lituania)*; participacdo das
organizagdes de consumidores no conselho
consultivo/deliberador da autoridade da
concorréncia (Dinamarca, Franca, Polonia,);
participac&o nas reunides regulares (Holanda)
e consultas formais (Espanha); designacéo de
um representante naciona dos consumidores
(Holanda, Itdlia); e o direito de apresentar

* European Consumer Consultative Group (ECCG),
Sub-Group for Competition Group A on "Diaogue
with Competition Agency" (15 November 2006)
relatério ndo publicado, uma copia é conservada
pelo autor.



testemunhos de peritos (Franca) e relatérios
(Itdiae Madlta).

N&o existe qualquer ligagdo formal entre as
autoridades da concorréncia e as organi zagoes
de consumidores em Malta, na Eslovénia ou na
Alemanha.

As organizacdes de consumidores
enfrentam obstaculos quanto a sua
participacdo na area da concorréncia

Apesar das diversas vias de participacdo acima
descritas, as organizagdes de consumidores ndo
intervém mais em questfes relacionadas com a
concorréncia devido a sualimitacéo de
recursos e/olu ao acesso limitado ainformacao
(em certos casos ndo existe qualquer
procedimento legal para a sua participagéo).
Consequentemente, muitas organizagdes de
consumidores centram o seu trabalho em
prestar apoio legal e informagéo aos
consumidores individuais, atribuindo menor
énfase ao seu envolvimento no trabalho das
autoridades reguladoras da concorréncia ou em
casos legais relacionados com a concorréncia.

Em alguns paises, elas veém-se directamente
coarctadas por normas processuais. Estas
podem incluir a necessidade de 0s quei X0s0s:

e Procurarem o consentimento de muitos
consumidores individuais, quando o seu
envolvimento seja necessario para se
levantar um processo por danos (0 modelo
"opt-in" acima descrito)

e Provarem "dolo directo” para poderem
estabelecer um interesse legitico num
processo ou num caso judicial; isto pode
impeder uma organizacdo de
consumidores de representar 0s
consumidores, jaque ndo foi elaprépriaa
sofrer qualquer perda. Por exemplo, na
Eslovénia, aorganizacdo de consumidores
estaimpedida de participar nos
procedimentos da autoridade da
concorréncia ou encetar qualquer ac¢éo
legal sobre questbes de concorréncia. E,
umavez que os consumidores nuncairéo
tomar qualquer medida individualmente,
dados os potenciais custos e dificuldades,
esta situacdo pode significar que ndo
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existe qualquer meio eficaz de
ressarcimento.®

e Mostrarem que sofreram danos
financeiros "substanciais'. Também esta
atitude vem colocar uma barreira
processual, ja que, considerados
individualmente, os consumidores podem
sofrer apenas danos financeiros menores,
apesar de as perdas colectivas poderem vir
aser substanciais.

e Satisfazerem critérios destinados a
assegurar que as entidades que
alegadamente representam os
consumidores o fazem realmente na
prética. Por exemplo, na Alemanha, s6 os
centros de apoio ao consumidor e as
organizagoes de consumidores suportadas
por fundos publicos sdo reconhecidos
como representantes legitimos dos
consumidores em procedimentos
relacionados com a autoridade da
concorréncia (e mesmo assim, apenas se
0s seus interesses forem, ou puderem vir a
ser, substancialmente afectados). Tal
como algumas organizagdes de
consumidores alemés sdo excluidas de
intervir em questdes da concorréncia, 0
mesmo poderiavir a acontecer a Which?
no Reino Unido e a outras organizactes de
consumidores semel hantes em outros
paises da UE, ja que ndo recebem
guaisquer fundos publicos.

Mesmo quando as organizaces de
consumidores sdo reconhecidas como
representantes legitimas dos consumidores,
poder&o ver-se ainda confrontadas com
determinadas restrigdes formais (limitagdes
processuais) a sua participacao. Por exemplo,
podem sofrer limitagcBes quanto a
empreenderem qual quer ac¢do paraimpedir

® Os consumidores individuais ndo tém tendéncia
para procurar ressarcimento devido aos custos
relativamente elevados de tal actuacdo (tanto em
tempo como em dinheiro), em func&o dos danos
menores sofridos por cada consumidor individual; a
tendéncia dos consumidores para se concentrarem
na sua actividade (ou rendimento) produtiva e a
incerteza relativamente ao direito que os
compradoresindirectos detém em queixas antitrust.
Orit Dayagi-Epstein, "Representation of Consumer
Interest by Consumer Associations — Salvation for
the Masses?' (2007) 3(2) Competition Law Review
209, 211-212, 229, 234 e respectivas referéncias.



uma prética anticoncorréncia (e ndo puderem
levantar um processo por danos, ver acima) ou
estarem impossibilitadas de encetar uma accéo
legal por danos enquanto a autoridade da
concorréncia néo decidir que existe realmente
um abuso de mercado.

As organizages de consumidores podem ainda
experimentar dificuldades em apresentar uma
gueixa por danos em representacao de
individuais designados (como exigido no modelo
"opt-in") pois os consumidores irdo muito
provavel mente mostrar relutancia em
juntarem-se a essa queixa. A existéncia de um
modelo ""opt-out" (que foi adoptado em
Portugal e no Chipre), de acordo com o qual as
organi zagtes de consumidores podem levantar
accOes em nome do interesse geral de
consumidores que ndo tenham de se juntar a
accao, poderd permitir ultrapassar este
obstéculo.

Noutros casos, é concedido as organizagOes de
consumidores um direito stantard (capacidade
para procurar ressarcimento em procedi mentos
judiciais) apenas depois ter efectuado
"tentativas suficientes para alcancar os
objectivos da accéo através de conversacdes
com 0 acusado” ou quando a autoridade da
concorréncia ndo tenha conseguido actuar
(Republica Checa).

O papel das organizacbes de consumidores
pode ser afectado por barreiras processuais
guando as decisbes tomadas pelas autoridades
da concorréncia sobre queixas apresentadas
nado estejam sujeitas aavaliacdo judicial
(como na Dinamarca); ou quando as
organizacOes de consumidores sd possam
apresentar uma queixa quando forem parte do
procedimento inicial; ou quando o apelo sgja
feito em primeirainstancia a autoridade da
concorréncia, a entidade que tomou a decisao
inicial.

A capacidade de 0s queixosos e outros
terceiros contestarem a decisdo da autoridade
da concorréncia de néo tratar uma queixa
especifica por avaliagdo judicial é muito
poderosa, umavez que garante que ird
considerar a sua decisdo de formamais
cuidadosa, sabendo que poderater de ser
defendida em tribunal. Além disso, mesmo
guando as organizactes de consumidores sao
oficialmente autorizadas a recorrer de
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decisdes das autoridades da concorréncia,
tal poderatornar-se dificil de concretizar se a
autoridade da concorréncia ndo estiver
obrigada a publicar as suas decisdes, mas
apenas ainformar as partes interessadas;
consequentemente, as organi zacdes de
consumidores podem nem sequer tomar
conhecimento de tais decisdes (por exemplo,
se ndo tiverem sido elas a apresentar a queixa
inicial).

Os poderes das organizacoes de
consumidores ao abrigo das leis da
concorréncia tendem a ser limitados, em
comparagdo com 0s seus poderes ao
abrigo das leis de proteccao dos
consumidores

Em determinados Estados-membros, alguns
dos obstacul os com que as organizagdes de
consumidores tém de se confrontar foram
solucionados em relacdo as leis de proteccdo
dos consumidores, mas ndo em relagdo as leis
da concorréncia. Por exemplo, o Enterprise Act
of 2002 permite dar a uma organizacdo de
consumidores no Reino Unido poderes de
imposicéo relativamente a determinados
aspectos da proteccéo de consumidores, mas
ndo para questdes de concorréncia. O Codigo
Civil Polaco permite as organizagGes que
apresentem os seus pontos de vista em tribunal,
numa resol ug&o ou sentenca, apenas em casos
de proteccdo dos consumidores, mas ndo em
casos de concorréncia. O aumento dos direitos
processuais das organizacfes de consumidores
ao abrigo dalei de proteccdo dos consumidores
pode significar um grau mais elevado de
reconhecimento (legitimidade) quanto a
participacéo das organizagtes de consumidores
no seu territdrio "tradiciona”.

As autoridades da concorréncia
tenderdo a considerar o prejuizo dos
consumidores apenas quando o mercado
em questao esté directamente orientado
para os consumidores finais

As autoridades da concorréncia tendem a
concentrar-se nos interesses do consumidor
final apenas quando se preveja que uma
determinada pratica tenha implicacfes directas
sobre ele - tais como as relacionadas com
utilitérios e telecomunicages, incluindo



teleméveis (por exemplo, na Dinamarca,
Chipre e Republica Checa) e mercados

retal histas especificos (0 sector de distribuicéo
alimentar em Chipre e na Dinamarca).
Compreensivelmente, as organizagOes de
consumidores apresentam maioritariamente
gueixas quando o consumidor vulgar possavir
a sofrer dolo directo. Por exemplo, em
Novembro de 2005, trés operadoras de
telemoveis francesas foram acusadas e
consideradas culpadas de trocarem
informagdes estratégicas no sentido de
estabilizarem as suas respectivas quotas de
mercado entre 2000-2002 e assim
simultaneamente aLmentarem 0s Seus pregos
de distribuicdo. O Conselho Francés paraa
Concorrénciaimpos-lhes uma multa global de
543 milhBes de Euros. No seguimento deste
caso, a organizacdo de consumidores francesa,
UFC-Que Choaisir, apresentou acgdes privadas
em nome dos consumidores franceses em
Outubro de 2006. Noutros casos, as
autoridades da concorréncia concentrar-se-80
no efeito de uma prética sobre os interesses de
clientes intermédios e concorrentes.

Regra geral, as organizacoes
participantes conhecem os problemas de
concorréncia importantes nos seus
paises.

As organizagdes poderdo tirar beneficios de
umaformacéo mais intensa acerca do conceito
de "dano" para o consumidor e sua
interpretacéo pelalegislacéo nacional, pelas
autoridades da concorréncia e pelos tribunais.
Tal constatacdo ndo é de surpreender, jaque as
guestles tratadas sdo de natureza técnicae
estdo cobertas por leis da concorréncia ainda
intensamente debatidas pelos especialistas.

Melhorar a informacéo e a
consciencializacédo publica

No @mbito dainvestigacéo realizada para este
programa, as organizacoes participantes
avaliaram aspectos do conhecimento publico
das leis e questdes de concorréncia. Nao
realizaram novos ingquéritos de campo mas
analisaram as suas préprias observacdes e
experiéncias relativamente a atitude da
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imprensa e dos consumidores, classificando-as
numaescaladelabs.

A cobertura mediéticafoi abordada por todos
0s paises, mas seria considerada mais
abrangente em Franca, Chipre, Lituania,
Eslovénia e Portugal, e menos na Republica
Checa, Dinamarca, Alemanha, Maltae
Polénia. Os potenciais "escandalos' de
consumo sobre produtos e servicos conhecidos
tendem a atrair amaior atencdo - por exemplo,
avenda de bilhetes na candonga nos jogos de
futebol, o fornecimento de géas, operadores
turisticos, telemoveis, as vendas aretalho, os
taxis e os dentistas. O aparecimento e 0
desfecho dos casos tiveram a maior cobertura,
0 mesmo acontecendo com 0S casos
envolvendo grandes industrias ou interesses
nacionais. A imprensa generalista da

habitual mente destaque a casos rel acionados
COM pregos, enquanto 0S casos mais
complexos e as andlises legais tendem a
confinar-se apenas aimprensa econémica
especializada. Tal situacéo pode limitar o
conhecimento por parte dos consumidores —
em Franga, por exemplo, os acordos
anticoncorrenciais entre bancos receberam
apenas uma modesta cobertura mediética,
apesar de os seus efeitos poderem vir a
restringir a possibilidade de acesso ao crédito
pel os consumidores.

Os participantes observaram que os rel atos da
imprensa nem sempre veiculam as opinides das
organizagoes de consumidores.

Participantes de 8 Estados-membros revelaram
bom nivel de conhecimento quanto as questdes
da concorréncia (uma classificagdo de 4-5
numa escala de 1 a 5), enquanto em outros
paises, o nivel de conhecimento era
relativamente baixo (1-2).

De uma maneira geral, o conhecimento dos
consumidores era mais baixo nos novos
Estados-membros do que nos mais antigos.
Compreensivelmente, o conhecimento quanto
as questdes da concorréncia era geralmente
considerado mais elevado do que quanto as leis
e principios da concorréncia, embora ndo se
tenha encontrado qualquer ligagéo entre este
conhecimento e a compreensao da cobertura
medidtica.

Esta andlise global ilustra aimportancia para
as organizages de consumidores em



procurarem, focalizarem e controlarem a informar os consumidores sobre as suas acgdes

cobertura mediética de questfes e problemas e em elevar a consciencializagéo dos
relacionados com a concorréncia. O consumidores quanto a importancia da
conhecimento e o apoio publico constituem concorréncia no seu dia-a-dia.

factores importantes no seu trabalho de
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5

CONCLUSOES

Estrutura institucional e legal

A estruturainstitucional elegal para promover
aconcorréncia e eliminar préticas restritivas
deve incentivar a participacdo dos
consumidores na definicdo de poaliticas, no
controlo do mercado quanto a existéncia de
abusos, e em procurar rectificagéo e
compensacdo quando tais abusos se verificam.

O estudo levado a cabo pelas organizagdes de
consumidores de 14 paises da UE para este
programa, identificou significativas diferencas
na lei da concorréncia que directamente
afectam e limitam o papel que os
consumidores individuais e as organizagdes de
consumidores podem desempenhar. Os
governos e autoridades da concorréncia
nacionais deverdo reconhecer a contribuicéo
positiva que a ac¢do dos consumidores pode
emprestar a promogao da concorrénciae,
guando necessario, a alteracdo das leis, normas
e procedimentos, com o intuito de eliminar
quaisquer barreiras a participagéo.

Asestruturas institucionais das entidades
responsaveis pela imposi¢do da
concorréncia e a proteccao dos
consumidores também variam de pais para
pais, e isto afecta aforma como é considerado
0 interesse do consumidor. Uma abordagem
unificada da proteccéo do consumidor e da
concorréncia poderia ser uma solucdo para esta
questdo. Simplificar a responsabilidade da
imposi¢do, reunindo as autoridades
interessadas, ira reduzir o trabalho das
organizactes de consumidores que procuram
apoiar eincentivar o seu trabalho. Os
beneficios de uma abordagem integrada a
concorréncia e a proteccéo dos consumidores
foi reconhecida em 8 dos 14 Estados-membraos,
onde uma Unica autoridade é responsavel por
ambas as fungdes.

Os resultados do inquérito relativamente a
participacéo das organizagdes de
consumidores nos procedimentos legislativos,
consultas e apresentacdo de rel atérios sugerem
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gue aintervencdo "ex-ante" foi mais sucedida
do que a"ex-post” (processos e queixas
judiciais). Isto é devido aos menores custos e a
guantidade de documentos comprovativos dos
procedimentos de consultas, em comparacéo
com os procedimentos judiciais. Em relaco
aos procedimentos "ex-post”, as organizacdes
de consumidores experimentam igual mente
dificuldades em obter comprovacéo de
infracgGes anticoncorrenciais, tais como
préticas restritivas e abuso de posicéo
dominante, pelo que precisam de ter maior
acesso ainformacoes relevantes para poderem
assegurar umamaior participacao.

O subdesenvolvimento do ressarcimento
colectivo levaauma maior dependéncia das
actividades das autoridades da concorréncia
por parte dos consumidores. Os mecanismos
publicos de imposi¢éo ndo podem funcionar
como substitutos de iniciativas privadas, jaque
aimposicéo legal privada e publicatem,
muitas vezes, objectivos diferentes. A
imposicdo publicadiz mais respeito a
eliminacdo de quaisquer impedimentos a
concorréncia, concentrando-se, por isso, em
por termo ainfracgdes, solugbes estruturais ou
punicdo daimposicdo privada aos infractores,
centra-se na proteccdo dos direitos de
propriedade dos consumidores que tenham
sido |esados por comportamento
anticoncorrencia e procura solugdes com base
nos sectores dalei privada (agravo e
restituicdo). Destaforma, a auséncia de
solugdes privadas colectivas pode afectar a
proteccao dos interesses dos consumidores,
especialmente quando néo se prevé que 0s
consumidores individuai s tenham capacidade
0u ensejo de procurar ressarcimento.

Sa0 apresentadas recomendacdes especificas
para melhoramento ao nivel nacional e
comunitério. O apoio prético as organizagoes
de consumidores, gue na sua maioria dispdem
de recursos escassos paralevar as questdes da
concorréncia ao interesse publico, deveriam ser
tidas em consideracéo.



Mercados especificos

Os estudos realizados sobre disponibilidade e
precos de trés produtos de consumo em 14
paises permitiu identificar as barreiras
legislativas a concorréncia. Além disso,
ilustram ainda aimportancia em melhorar a
informagcdo prestada aos consumidores e
aconselham aincentivar e promover um
comportamento proactivo por parte dos
individuos, por forma a obterem o melhor
valor (isto €, de fazerem escolhas informadas).

Paracetamol

De umamaneirageral, o paracetamol genérico
€ significativamente mais barato do que os
produtos de marca, como o Panadol. No
entanto, o conhecimento dos consumidores
guanto ao produto genérico é reduzido na
maioria dos paises, e por isso as vendas
tendem a ser modestas.

O estudo levou-nos a considerar duas questdes
importantes; primeiro, até que ponto é
importante a necessidade de uma politica
comunitéria harmonizada quanto a venda de
paracetamol e, segundo, se a harmonizacéo é
importante, quais os factores que deveriam ser
considerados neste processo, por forma a
garantir que os direitos do consumidor sd0
respeitados ao mais alto nivel.

O estudo mostra que ha Holanda, onde o
paracetamol genérico € de vendalivre e 0s
consumidores tém conhecimento da sua
existéncia, este produto é mais popular do que
0 equiva ente de marca. Contudo, neste
mercado, é necessario ter em conta outros
factores, tais como a proteccao dos
consumidores, 0 acesso ainformagdes
independentes, bem como o preco ea
disponibilidade, como forma de determinar se
a harmonizacdo dentro da UE quanto a venda
de paracetamol &, ou ndo, desegjavel ou mesmo
vidvel. E essencial que as organizacdes de
consumidores, como especialistas e
representantes dos consumidores, estejam
envolvidos neste debate e que se garanta que
todas as partes interessadas — e ndo apenas as
investidas de poderes, como as farmécias e os
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laborat6rios farmacéuticos — possam participar,
em igualdade de circunstancias, na discusséo.

Tinteiros para impressora

As alternativas aos tinteiros da marca das
impressoras sdo cada vez mais comuns €, na
maioria dos casos, muito mais baratas. O
mercado parece assim estar largamente aberto
aconcorréncia. No entanto, a adopc¢éo das
alternativas é reduzida e o estudo mostra que
muitos consumidores ndo consideram outras
marcas ou 0s produtos sem marca como
substitutos directamente equivalentes aos
produtos fornecidos pel os fabricantes de
impressoras.

Os fabricantes de impressoras poder&o tentar
assegurar 0 seu mercado "pos-venda' de
tinteiros, utilizando chips electrénicos para
impedir a copia ou o reprocessamento — uma
barreira directa & concorréncia— e
apresentando condicBes de garantia que levem
adesencorajar 0 uso de outros tipos de
tinteiros. Para os consumidores, quai squer
comparagoes directas de tipo val or-por-
dinheiro ndo sdo esclarecedoras, ja que o custo
de utilizago e a qualidade de impressdo séo
dificeis de contabilizar.

Gasolina

Os pregos dos combustiveis apresentam
menores variagdes do que os do paracetamol
ou dos tinteiros ao nivel dos mercados
nacionais individuais, porque uma grande
percentagem do prego da gasolina advém das
taxas. Nos locais em que as taxas revelam
variagOes significativas, regista-se um certo
comportamento de compra transfronteirica.

A venda de gasolina em hiper e supermercados
parece ter um efeito benéfico na concorréncia
local. Em muitos paises, 0s precos sdo mais
baixos nas proximidades de um supermercado.
Os precos sdo geralmente mais elevados nas
auto-estradas. Isto pode ser explicado pelo
facto de, umavez dentro da auto-estrada, o
incomodo de procurar aternativas as éreas de
servigo faz dos consumidores um mercado
semi-cativo.



6

RECOMENDACOES

A fim de melhorar o ambiente

concorrencial:

As autoridades governamentais e
nacionais da concorréncia
deverao:

Facultar as organizac6es de
consumidores mais vias de
participacao
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Reconhecer formamente as
organizacdes de consumidores
representativas como parceiros
legitimos (isto &, partes com "interesse
legitimo™) nos procedimentos das
autoridades da concorréncia e no
sistemajudicial. As organizactes de
consumidores devem poder intervir na
decisdo dos critérios de
reconhecimento.

Introduzir mecanismos de
ressarcimento colectivos eficazes, tais
como queixas de acompanhamento
representativas e queixas auténomas.
A accéo colectiva ndo deve requerer a
participacéo directa de um grande
numero de consumidores individuais —
uma abordagem "opt out" devera ser
adoptada. O ressarcimento colectivo
ndo se deve limitar a exigénciade
compensacdo depois de ocorrida uma
infraccdo, mas incluir acgoes
destinadas a impedir infraccdes que
estejam a decorrer (efeito inibitério).

Assegurar que as organi zages de
consumidores tém o direito de
contestar decisdes tomadas pelas
autoridades da concorréncia
Assegurar que as organizagtes de
consumidores desempenham um papel
significativo ao nivel "ex-ante" em
procedimentos legais e de
consultoria.

Introduzir um mecanismo "super-
gueixa", como o previsto do decreto-
lei empresarial do Reino Unido,
Enterprise Act 2002, que atribui as
organizacdes de consumidores
designadas o direito de apresentarem
queixaformal sobre caracteristicas ou
préticas danosas em geral no mercado
e sobre alegadas infraccbes especificas
as normas concorrenciais. Isto confere-
Ihes um papel estatutério na defini¢do
da agenda das autoridades da
concorréncia se, como acontece no
Reino Unido, for obrigado a responder
auma queixa dentro de um
determinado periodo de tempo

estabel ecido.

Empenhar-se em apoiar activamente a
cooperacao entre as entidades que
regem a protecgdo dos consumidores
e a imposi¢do da concorréncia, por
exemplo através da criagdo de fontes
de informacdo comuns sobre o
comportamento dos consumidores e as
gueixas dos consumidores.

Fortalecer o empenhamento
institucional de modo a assegurar que
as perspectivas dos consumidores
sdo tidas em conta. Tais mecanismos
dever&o incluir acordos formais (como
memorandos de entendimento), com as
organizagdes de consumidores a
definir as expectativas de ambos 0s
lados, e anomeagéo de um
representante oficial dos
consumidores, com recursos
apropriados, no ambito da autoridade
da concorréncia, parafuncionar como
ponto de contacto exclusivo para 0s
consumidores e as organi zacdes de
consumidores.

Eliminar obstaculos a participacéo
efectiva das organizacdes de
consumidores



Assegurar que o tempo concedido
para consulta, recursos e outros
procedimentos reconhece 0s recursos
limitados disponiveis as organizacdes
de consumidores.

Permitir que as organizacdes de
consumidores possam receber
financiamento das suas actividades de
concorréncia, por exemplo através das
multas recebidas por infraccdes a
concorréncia, atribuicéo de
compensagdes por danos a propria
organizacdo ou processos legaistais
como gjudalegal e taxas condicionais
e de contingéncia.

o Estabelecer mecanismos destinados a
melhorar 0 acesso a informacoes de
mercado por parte das organizacdes
de consumidores, que actualmente é
restringido com base na
confidencialidade comercial ou devido
aos elevados custos de aquisi¢cdo de
estudos de mercado comerciais.

Conceder toda a importancia aos
interesses do utilizador final - o
consumidor normal — na analise e nos
casos relacionados com a
concorréncia.

Assegurar que alei daconcorrénciae
a estrutura para investigagoes se
reportam especificamente ao impacto
sobre o lado da procura na
actividade comercial em geral, e
sobre o consumidor final em
particular, por forma a evitar posi¢coes
tendenciais paracom o lado da oferta
ou os clientes intermédios.

Apoiar e incentivar a ac¢ao destinada
a elevar o conhecimento publico
sobre as questdes da concorréncia, a
contribuicdo proactiva que os
consumidores poderao prestar
atraves das suas opcoes de compra,
bem como os seus direitos, caso
sejam vitimas de praticas restritivas.

Criar projectos conjuntos de
formacao e informagéo dos
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consumidores, em conjunto com as
organizagdes de consumidores

e Promover o conhecimento e 0
interesse dos meios de comunicacao
nos principios da concorréncia e nos
casos de concorrénciaindividuais.

A Uniao Europeia devera:

Incentivar os Estados-membros a
reconhecerem os "'legitimos
interesses™ das organizacgdes de
consumidores na regulacéo da
concorréncia e adoptar medidas a
nivel nacional que sejam consistentes
com as recomendacdes acima
apresentadas.

Adoptar medidas semelhantes em
relacédo com a regulacéo da
concorréncia a nivel comunitério:

Estabel ecer mecanismos de
ressarcimento colectivo e eliminar
obstécul os a participacéo efectiva dos
consumidores em procedimentos
judiciais.

o Estabelecer um mecanismo "super-
gueixa’.

Apoiar a cooperacdo entre as entidades
comunitérias de proteccao dos
consumidores e de regulacéo da
concorréncia, por exemplo através da
criacdo de fontes de informacéo
comuns sobre o comportamento dos
consumidores e as queixas dos
consumidores.

Atribuir as organizagdes de
consumidores um papel formal no
desenvolvimento da politica da
concorréncia, por exemplo através de
procedimentos de consulta
transparentes.

Nomear e atribuir recursos aos
representantes dos consumidores na
proteccao da concorréncia e dos
consumidores e assegurar atotal
integracao destes postos ha elaboracdo
da politica por departamentos.



Incentivar e apoiar, através de gjuda
financeira, programas nacionais de
formacéo e informacgéo dos
consumidores, destinados aelevar o
nivel de conhecimento e entendimento
das questdes da concorréncia.

e Incentivar e apoiar apartilhade
informacdes e a colaboracdo na
investigagéo entre organizagoes de
consumidores sobre precos,
disponibilidade de produtos, queixas
dos consumidores e outros factores
relacionados com o funcionamento
transparente de um mercado
concorrencial.

As organizac0Oes de consumidores
devem:

Manter e melhorar as suas
capacidades e conhecimentos técnicos
acerca da lei da concorréncia em
geral e dos principios e interpretacao
dos problemas dos consumidores em
particular.

Desenvolver estratégias mediaticas
para melhorar o conhecimento do
consumidor acerca da existéncia e do
conteudo das regras da concorréncia
e suas implica¢6es na vida quotidiana
e incentivar as autoridades da
concorréncia a actuar no interesse do
consumidor.

Estabelecer relagdes construtivas,
formais e informais, com as
autoridades da concorréncia,
realcando os beneficios matuos de tal
cooperacao, tais como a parceria na
defesa da concorréncia e em
campanhas de formacao do
consumidor.
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Ajudar e incentivar os consumidores
a exercerem uma escolha informada
no mercado e a mudarem para
melhores fornecedores.-

Para melhorar os mercados

especificos

Paracetamol

Os governos e as autoridades da
concorréncia devem reconsiderar a
necessidade e as consequéncias das restrigdes
a venda de paracetamol (e outros

medi camentos vendidos sem receita médica),
tendo integralmente em conta as
recomendages da parte das organizacdes de
consumidores, bem como de outros sectores.

As organizacdes de consumidores devem
incentivar o uso de genéricos de paracetamol
(e outros medicamentos sem receita médica),
aumentando o conhecimento dos consumidores
— através dos meios de comunicagéo e de
outros meios que tenham a disposicdo — de que
0S genéricos sdo equivalentes directos dos
produtos de marca, fabricados segundo
formulas e normas de qualidade

internacional mente reconhecidas.

Tinteiros de impressora

As organizacdes de consumidores devem
prosseguir com arealizag8o de ensaios e testes
comparativos regulares sobre os tinteiros e
procurar a méxima divulgacdo para os
resultados.

Os governos e as autoridades da
concorréncia e de proteccéo dos
consumidores devem, por isso, incentivar 0s
fabricantes de tinteiros a fornecem
informacg6es comparativas nas embalagens e
no material promocional, calculadas de acordo
com métodos de avaliacdo internacional mente
aceites (isto &, formulados pela International
Organisation for Standardisation — 1SO). Caso
0s produtos ndo o fagam de forma voluntéria,
tal devera constituir um requisito obrigatério a
nivel nacional e/ou comunitario, seguindo os
precedentes estabel ecidos para, por exemplo,



as etiquetas de energia, rétulos nutritivos,
dados de consumo de combustivel nos
automoveis, e taxas de juro reais.

Gasolina

Os governos e as autoridades da
concorréncia devem controlar de perto o
mercado dos combustiveis, ja que, em muitos
paises, adistribuicdo é dominada por um
pegueno nimero de companhias de grandes
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dimensdes. Deverdo igualmenre rever as bases
de concessdo de licengas para bombas de
gasolina em auto-estradas e a liberdade que os
fornecedores tém de aumentar agui 0S precos.

Os governos e as autoridades da
concorréncia e de proteccdo dos
consumidores devem apoiar e publicitar
novas fontes de informacéo ao consumidor
acerca dos precos dos combustiveis, tais como
listas de pregos em sites na internet, area por
area.



APENDICE |

Chipre
Rep. Checa
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Holanda
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Reino Unido

Reino Unido
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Consumentenbond (Associacdo de Consumidores da Holanda) (participante nacional e
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Association For Consumer's Protection)
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Kate Scribbens - (especialista do projecto na metodologia de investigacéo)
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APENDICE I1

Precos da Gasolina Recolhidos nos 14 Paises participantes do inquérito (Euros por litro de
gasolina sem chumbo, 95 octanas).

Precos da gasolina na Rep. Checa

HEurban area 1

HMurban area 2

050 Osuburban area 1

euros

00 Osuburban area 2

0.40 Mrural area 1

0,20 Orural area 2

0,00

location

Pregos da gasolina na Dinamarca

EUrban area 1

HWUrban area 2
1,00

OSuburban area 1
0,80

" 060 OSuburban area 2

0.40 B Motorway

0.20 OBorder area

Location = Localizac8o

[Urban area = Zona urbana
Suburban area = Zona suburbana
Rural area= Zonarural
Motorway = Auto-estrada
Border area = Zonade fronteirg]




euros

Precos da gasolinaem Franca

Burban area 1
Burban area 2
Osuburban area 1
Osuburban area 2
Mrural area 1
Orural area 2

H motorway

location

Pregos da gasolina na Alemanha

EUrban area 1

1,40
1,20 HEUrban area 2
1,00 | OSuburban area 1
0801 OSuburban area 2
* 0,60 | | | |HRuralarea 1
ORural area 2
0,40 A
B Motorway
0,20 A -
OBorder area
0,00 - n L
Precos da gasolina na Grécia
1,40
1,20 -
EUrban area 1
1,001 M Urban area 2
OSuburban area 1
0,80 -
OSuburban area 2
0,60 - B Rural area 1
ORural area 2
0,40 -
H Motorway
0,20 A
0,00 -

1

location
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Precos da gasolina em Itélia

1,40
1.20 1 EUrban area 1
B Urban area 2
1,00
OSuburban area 1
0.80 - | OSuburban area 2
g HBRural area 1
0,60 - ORural area 2
B Motorway
0,40 4 OBorder area
0,20 -
0,00 - :
location
Precos dagasolinanalLituania
140
120
[ Urban area 1
100 | W Urban area 2
O Suburban area 1
0,80 - — O Suburban area 2

0,60 -

0,40 -

0,20 A

0,00 -

1

location

W Rural area 1
O Rural area 2
l Motorw ay

O Border area
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Precos dagasolinaem Malta

1

location

140
120 -
@ Urban area 1
100 - W Urban area 2
0 Suburban area 1
0,80
I 0 Suburban area 2
0,60 -
W Rural area 1
0,40 I Rural area 2
0,20
0,00 -
location
Precos da gasolina na Holanda
1,40
1,20
B Urban area 1
1,00 | B Urban area 2
O Suburban area 1
" 0,80 - O Suburban area 2
% B Rural area 1
0,60 1 ORural area 2
B Motorway
0,40 -
OBorder area
0,20 -
0,00 -
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Precos da gasolinana Polonia

1

location

140
120 -

W Urban area 1
100 - W Urban area 2

O Suburban area 1
0,80 - O Suburban area 2

I W Rural area 1

0,60 - O Rural area 2

W Motorw ay
040 - O Border area
0,20 -
0,00 -

Precos da gasolina em Portugal
1,40
1201 EUrban area 1
1,00 | B Urban area 2
OSuburban area 1
0,80 - OSuburban area 2
¢ HRural area 1
0,60 4 ORural area 2
B Motorway

0401 OBorder area
0,20 -
0,00 -
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Pregos da gasolina na Eslovénia
1,40
1.20 - EUrban area 1
B Urban area 2
1,00 -
OSuburban area 1
g 0.80 1 OSuburban area 2
: 0,60 - B Rural area 1
0,40 | ORural area 2
H Motorway
0,20 -
0,00 - -
location
Precos dagasolinaem Espanha
140
120
W Urban area 1
100 - W Urban area 2
O Suburban area 1
0,80 1 O Suburban area 2
I B Rural area 1
0,60 O Rural area 2
Il Motorw ay
0,40 - —— | OBorder area
0,20
0,00 -
location
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	Manter e melhorar as suas capacidades e conhecimentos técnicos acerca da lei da concorrência em geral e dos princípios e interpretação dos problemas dos consumidores em particular. 
	Desenvolver estratégias mediáticas para melhorar o conhecimento do consumidor acerca da existência e do conteúdo das regras da concorrência e suas implicações na vida quotidiana e incentivar as autoridades da concorrência a actuar no interesse do consumidor. 
	Estabelecer relações construtivas, formais e informais, com as autoridades da concorrência, realçando os benefícios mútuos de tal cooperação, tais como a parceria na defesa da concorrência e em campanhas de formação do consumidor.  
	Ajudar e incentivar os consumidores a exercerem uma escolha informada no mercado e a mudarem para melhores fornecedores. 
	Para melhorar os mercados específicos 

	Paracetamol 
	Tinteiros de impressora
	Gasolina 
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