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Este articulo analiza cémo los sesgos cognitivos influyen en los mercados digitales, afec-
tando frecuentemente a las decisiones de los consumidores. En este sentido se abordan
los dark patterns, unas estrategias de disefio que permiten manipular las decisiones de los
consumidores, y la necesidad de regulaciones para proteger la transparencia y la compe-
tencia justa. Finalmente, se propone el uso de nudges y principios de economia conductual
para equilibrar el poder de las plataformas digitales y mejorar la toma de decisiones de los
usuarios.
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En la dltima década, el mundo digital ha experimentado una transformacion acelerada, impul-
sada por innovaciones tecnolégicas y una creciente interconexion entre los consumidores, las
empresas y los dispositivos. El avance de tecnologias como el big data, la inteligencia artificial
(1A) y la personalizacion han redefinido la forma en que los consumidores interactian con los
productos y servicios, asi como la manera en que las empresas compiten en el mercado.

El big data ha sido uno de los elementos clave en este cambio. La capacidad de recopilar, al-
macenar y analizar grandes volimenes de datos permite a las empresas identificar patrones
de consumo, anticiparse a las necesidades de los clientes y personalizar sus ofertas. Las pla-
taformas digitales como Amazon, Google y Facebook han liderado este enfoque, recopilando
datos de usuarios a una escala sin precedentes. Estos datos incluyen no solo informacién
basica como las preferencias de compra, sino también datos contextuales como la ubicacién,
el comportamiento de navegacion, la hora del dia en la que se conectan y mas. Gracias a estas
enormes bases de datos, las empresas pueden crear perfiles detallados de sus clientes y ofre-
cer productos y servicios altamente personalizados, lo que resulta en una experiencia de usua-
rio mas atractiva y en una capacidad de influencia considerable en las decisiones de compra.

La inteligencia artificial ha potenciado el uso del big data al proporcionar herramientas ana-
liticas avanzadas que permiten a las empresas interpretar estos datos de forma rapida y efi-
ciente. Algoritmos de aprendizaje automatico, por ejemplo, pueden identificar patrones de
comportamiento complejos y anticipar las decisiones de los consumidores antes de que es-
tos las tomen. Plataformas como Netflix o Spotify usan estos algoritmos para recomendar
contenido de acuerdo con los gustos y habitos de consumo previos de cada usuario, lo cual
no solo aumenta la retencion del cliente, sino que también minimiza la posibilidad de que los
consumidores busquen alternativas en otros servicios.

La personalizacion es otro de los cambios destacados en el entorno digital®>. Gracias al big
data y la IA, las empresas pueden adaptar sus mensajes y ofertas para satisfacer las necesi-
dades individuales de cada consumidor, generando una relacién casi uUnica y personalizada
con cada usuario. Esta estrategia de personalizacion se observa en multiples sectores: desde
anuncios personalizados en redes sociales hasta recomendaciones de productos en e-com-
merce, pasando por la personalizacion de los resultados de busqueda y el contenido que se
muestra en plataformas de noticias y entretenimiento.

Sin embargo, el desarrollo de los mercados digitales también plantea desafios para la compe-
tencia. Por sus caracteristicas estructurales (grandes economias de escala y de alcance, efec-
tos de red), favorecen la aparicion de grandes empresas dominantes que son capaces de con-
solidar su posicién y de hacer complicada la entrada en el mercado de nuevos competidores.
Asi, la digitalizacién ha permitido la creacion de plataformas que dominan la cadena de valor en

2 Cabe sefialar que esta personalizacidn no suele ser visible para los consumidores. Los consumidores no tienen
forma facil de saber si la informacién que reciben es la misma que la que reciben los demas, ni en qué se diferen-
cia o cudles son los criterios de personalizacion.
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sectores como el comercio electronico, la publicidad en linea y el entretenimiento digital. Estos
“ecosistemas cerrados” ofrecen a los consumidores multiples servicios en un solo lugar, lo que
aumenta su dependencia y reduce la posibilidad de que busquen alternativas en el mercado.

Si bien la aparicién de estos gigantes tecnolégicos se ha debido principalmente a su capa-
cidad para ofrecer servicios mejores y mas baratos que los de sus competidores, lo que se
ha traducido en importantes beneficios para los consumidores, trabajos recientes sugieren
que la digitalizacidon de la economia podria estar contribuyendo al deterioro observado de la
competencia en los mercados a lo largo de las ultimas décadas, lo que a su vez podria dar
lugar a una serie de consecuencias negativas, como mayores precios, una peor asignacion de
los recursos y una menor productividad de la economia, o una reduccion de la innovaciény la
inversidn en mejoras tecnoldgicas por parte de las empresas?®.

La economia conductual es un campo que explora cémo los factores psicoldgicos, sociales y
emocionales influyen en la toma de decisiones de los individuos. A diferencia de la economia
clasica, que analiza el funcionamiento de la economia partiendo de unas premisas axiomaticas
sobre el comportamiento de los agentes y asume que los consumidores son racionales y maxi-
mizan su bienestar de manera légica, la economia conductual basa sus conclusiones fundamen-
talmente en evidencia experimental sobre la manera en que los individuos toman realmente sus
decisiones y considera que los consumidores son susceptibles a una serie de sesgos cognitivos
que pueden llevarlos a tomar decisiones subdptimas (de acuerdo con las predicciones de la teo-
ria tradicional). Una de las claves de la economia conductual es la idea de que los sesgos cogni-
tivos son sistematicos, es decir, casi todos los individuos estan sujetos al mismo tipo de sesgos
y responden de manera similar en situaciones parecidas: somos “predeciblemente irracionales”.

Uno de los principios clave de la economia conductual es el “exceso de confianza”, que se ma-
nifiesta cuando los consumidores sobreestiman su capacidad para tomar decisiones informa-
das. En plataformas digitales, esto puede llevar a que los consumidores ignoren advertencias
o desestimen la necesidad de investigar mas antes de realizar una compra. Un ejemplo clasi-
co, en el comercio de productos financieros en linea, es que el exceso de confianza puede ha-
cer que los consumidores subestimen los riesgos asociados a ciertas inversiones o que crean
que pueden gestionar productos complejos sin contar con la experiencia o el conocimiento
necesarios. Este sesgo es particularmente relevante en el mercado digital, ya que los consu-
midores se enfrentan a una gran cantidad de informacidén y opciones que pueden reforzar la
falsa creencia de que estan tomando decisiones plenamente informadas cuando, en realidad,
estan influidos por lo que las plataformas les presentan.

Otro sesgo comun en el entorno digital es la “aversion a la pérdida”®, que hace que los con-
sumidores valoren mas evitar pérdidas que obtener ganancias equivalentes. Este sesgo es
explotado por muchas plataformas a través de técnicas de disefio que buscan hacer que los

3 Para una discusion de las implicaciones de la digitalizacion sobre la politica de la competencia puede consultar-
se el trabajo de la Comision Europea (2019). Puede encontrarse un repaso de la evidencia empirica reciente sobre
las dindmicas competitivas en la Unidn Europea en Comision Europea (2024).
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usuarios mantengan sus suscripciones o realicen compras adicionales para evitar una “pérdi-
da” percibida. Por ejemplo, los avisos de “oferta por tiempo limitado” o “quedan pocas unida-
des” generan una urgencia que impulsa al consumidor a comprar, incluso cuando esa decisién
podria no ser la mejor para su situacion. La aversién a la pérdida es un factor que puede inhibir
la competencia, ya que los consumidores son mas propensos a quedarse con un proveedor
actual en lugar de explorar alternativas que podrian resultar mas ventajosas por miedo a que
el cambio implique costes adicionales o peores resultados.

El “sesgo de confirmacion” es otro sesgo relevante en la economia conductual digital, el cual
lleva a las personas a buscar y valorar mas la informacién que confirma sus creencias pre-
vias. En el entorno digital, los algoritmos de personalizacién refuerzan este sesgo al mostrar
al consumidor contenido y productos que estan alineados con sus preferencias previas. Esto
crea una especie de “burbuja informativa,” donde el usuario ve solo lo que le resulta familiar
o0 comodo, sin exponerse a opciones que podrian desafiar sus ideas o preferencias. Desde el
punto de vista de la competencia, el sesgo de confirmacidn puede ser una barrera, ya que el
consumidor, al no exponerse a productos o servicios de la competencia, reduce sus opciones
y queda atado a ciertas marcas o plataformas.

Ademas de estos sesgos, la economia conductual identifica otros factores que influyen en la
toma de decisiones de los consumidores, como el “efecto de encuadre” (cémo la presentacién
de una opcién puede influir en la percepcién de su valor), el “anclaje” (la tendencia a depender
en exceso de la primera informacién recibida, como un precio inicial) y la “inercia” (la propen-
sién a mantener las decisiones previas para evitar el esfuerzo de cambiar). En el contexto
digital, estos sesgos son amplificados por el disefio de las plataformas y por los algoritmos
de recomendacion, lo cual tiene un impacto significativo en la competencia. Por ejemplo, una
plataforma de comercio electrénico que utiliza precios de referencia o productos destacados
como “mejor vendidos” puede influir en la percepcion de los consumidores, inclinandolos ha-
cia decisiones que no necesariamente reflejan sus necesidades reales.

Estos sesgos se manifiestan en cualquier ambito de decisidn, pero pueden ser particularmente
relevantes en entornos digitales. Por una parte, diversos trabajos sugieren que cuando tomamos
decisiones a través de interfaces digitales actuamos de manera mas rapida, prestamos menos
atencion y tendemos a confiar mas en desconocidos (por ejemplo, cuando se trata de compartir
informacién personal) (CMA, 2022). Por otro lado, dada la gran cantidad de informacién genera-
day la facilidad para controlar el disefio de las interfaces y la estructuracion de la informacion
por parte de los operadores, la influencia de estos sesgos se amplifica, afectando a las decisio-
nes de los consumidores de maneras que no tienen por qué ser beneficiosas para ellos.

La economia conductual en el entorno digital, por lo tanto, es un campo crucial para compren-
der cémo los consumidores son influenciados por factores que escapan a su control racio-
nal y consciente. Las empresas digitales, conscientes de estos sesgos, los integran en sus
estrategias de marketing y disefio para influir en las decisiones de los consumidores, lo que
plantea un reto para las autoridades de competencia y de proteccién de los consumidores. Si
bien estas estrategias pueden mejorar la experiencia del usuario, también pueden limitar su
libertad de eleccidn, lo que representa una barrera para una competencia justa y transparente
en el mercado digital.
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El comportamiento de los consumidores en entornos digitales no solo depende de sus prefe-
rencias o necesidades, sino que esta influenciado por una serie de sesgos cognitivos. Estos
sesgos, explorados en profundidad por la economia conductual, afectan el proceso de toma
de decisiones al distorsionar la percepcién de los consumidores y llevarlos a tomar decisiones
que, en algunos casos, no son las 6ptimas o van en contra de sus propios intereses econémi-
cos. La digitalizacion ha exacerbado estos efectos, ya que las plataformas utilizan herramien-
tas sofisticadas para conocer e influir en el comportamiento de los usuarios, aprovechando
los sesgos de formas que pueden influir significativamente sobre la dindmica competitiva de
los mercados y el bienestar del consumidor.

1. Sesgo de disponibilidad y efecto de “burbuja”

Uno de los sesgos mas comunes en entornos digitales es el sesgo de disponibilidad. Este
fendmeno ocurre cuando las personas evaltan la probabilidad de eventos o la importancia de
ciertos productos o servicios basdndose en la facilidad con la que pueden recordar ejemplos
o en la frecuencia con la que encuentran cierta informacién. En plataformas digitales, los con-
sumidores a menudo solo ven lo que el algoritmo selecciona para ellos, creando una “burbuja
informativa” en la que se les muestra una visién limitada del mercado.

En el contexto de la competencia, el sesgo de disponibilidad puede favorecer a ciertas empre-
sas o productos. Por ejemplo, cuando una plataforma de comercio electronico recomienda
productos populares o destacados en la primera pagina de resultados, los consumidores tien-
den a elegir entre esos primeros productos y rara vez exploran opciones adicionales. Asi, las
empresas que pueden posicionarse mejor (a menudo debido a la inversién en publicidad o a
relaciones comerciales con la plataforma) obtienen una ventaja competitiva desproporciona-
da. La falta de exposicion a opciones alternativas puede reducir la competencia efectiva en el
mercado.

2. Sesgo de anclaje y precios de referencia

El sesgo de anclaje ocurre cuando las personas dependen en exceso de la primera informa-
cion que reciben al tomar decisiones. En plataformas de venta digital, los precios de referencia
y las estrategias de “precio tachado” son ejemplos de como las empresas usan este sesgo
para influir en las decisiones de compra de los consumidores. Cuando un producto se presen-
ta junto a un precio de referencia elevado, el consumidor percibe el precio actual como una
oferta o descuento, incluso si el producto en cuestién no tiene un descuento real.

Desde el punto de vista de la competencia, el sesgo de anclaje puede crear barreras para
otras empresas que no utilizan precios de referencia, ya que los consumidores en ocasiones
pueden tender a valorar mas un “descuento” percibido que un precio simplemente bajo. Las
politicas de particion de precios también pueden reducir la competencia efectiva en los mer-
cados si los consumidores se fijan exclusivamente en los precios de referencia (por ejemplo,
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ignorando cargos o comisiones adicionales que se presentan en un momento posterior), lo
que da a las empresas la capacidad de evitar la competencia en aquellos componentes del
precio que resultan menos visibles en el momento de tomar la decisién inicial de compra
(Oxera, 2013).

3. Exceso de confianza y productos digitales

En el ambito digital, la tendencia humana a sobreestimar sus propias capacidades, conocida
como exceso de confianza, lleva a los consumidores a subestimar los riesgos asociados a
ciertas decisiones. Las plataformas que comercializan productos financieros, por ejemplo,
a menudo muestran mensajes que sugieren que cualquiera puede operar con éxito en bolsa
o en criptomonedas, aprovechandose de la inclinacién del usuario a confiar en sus propias
habilidades.

Desde la perspectiva de la competencia, las empresas que saben explotar el exceso de con-
flanza pueden dominar el mercado de ciertos productos de riesgo al captar consumidores
que, de otro modo, buscarian asesoramiento especializado o productos de menor riesgo. La
falta de transparencia y el aprovechamiento de este sesgo pueden resultar en una concentra-
cion del mercado, en detrimento de aquellas empresas que siguen practicas comerciales mas
transparentes.

4. Sesgo de presente y consumo inmediato

El sesgo de presente, o preferencia por la gratificacion inmediata sobre la futura, es otro sesgo
que algunas plataformas digitales han aprendido a explotar eficazmente. Este sesgo impulsa
a los consumidores a elegir opciones que ofrecen beneficios inmediatos, aun cuando estas
decisiones pueden ser perjudiciales a largo plazo. Por ejemplo, en el comercio electrénico, la
opcion de “compra con un clic” o las promociones de “envio rapido” explotan este sesgo al pro-
porcionar un beneficio inmediato que lleva al consumidor a comprar sin comparar opciones.

Este sesgo representa un reto, ya que las plataformas que pueden ofrecer estos beneficios
inmediatos ganan una ventaja sobre aquellas que, por limitaciones logisticas o de recursos,
no pueden ofrecer el mismo nivel de servicio. Ademas, esta preferencia por la gratificacién in-
mediata desincentiva al consumidor de explorar alternativas, reduciendo asi la competencia.

Tabla 1. Ejemplos de Sesgos Cognitivos y su Influencia en el Entorno Digital

Sesgo cognitivo Descripcidn Ejemplo en el entorno digital

Disponibilidad Las personas evallian la probabilidad Oferta limitada de opciones por
o importancia de algo basandose en algoritmos, creando una burbuja.
la facilidad o frecuencia con la que
encuentran informacion.

Anclaje Dependencia de la primera Muestra de precios tachados como
informacion que se recibe, como un “antes” en plataformas de comercio
precio de referencia. para sugerir un descuento.
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Sesgo cognitivo Descripcién Ejemplo en el entorno digital

Exceso de Los consumidores sobreestiman Un usuario asume que puede gestionar

confianza su capacidad de tomar decisiones productos financieros complejos sin
informadas. asesoramiento.

Sesgo de Preferencia por la gratificacién Botones de “compra con un clic” que

presente inmediata frente a beneficios futuros. facilitan las compras impulsivas en

plataformas de e-commerce.

Aversion Los consumidores prefieren evitar Ofertas “por tiempo limitado” que

a la pérdida pérdidas que obtener ganancias impulsan a comprar rapidamente para
equivalentes. evitar “perder la oferta”.

Sesgo de Los consumidores buscan informacion | Algoritmos que muestran contenido

confirmacion gue confirme sus creencias previas. alineado con preferencias previas,

reforzando la “burbuja”.

Fuente: elaboracion propia

Los dark patterns o patrones oscuros son estrategias de disefio de interfaces digitales que
buscan manipular el comportamiento del usuario para que tome decisiones que no tomaria de
manera racional y deliberada. Estos patrones se han vuelto mas comunes en el ambito digital
y han sido objeto de analisis y preocupacion tanto desde el punto de vista de la economia con-
ductual como de la regulacion de la competencia. Por ejemplo, en una publicacidn reciente la
Comision Europea (2022) analizé las aplicaciones méviles y las paginas web mas populares
de la Unidén Europea, hallando alguna forma de patrén oscuro (y a menudo multitud de ellos
simultdneamente) en el 97% de ellas.

1. Ejemplos de dark patterns en plataformas digitales

Los dark patterns pueden manifestarse de diversas formas en las interfaces de usuario de las
plataformas digitales. Algunos ejemplos destacados incluyen:

= Confirmshaming: esta tactica utiliza mensajes que averglienzan o culpabilizan al usuario
para evitar que abandone una suscripcién o rechace una oferta. Por ejemplo, cuando una
opcion para rechazar un descuento o un boletin aparece con frases como “No, gracias, pre-
fiero perderme las mejores ofertas.”

= Interrupciones forzadas: estas ocurren cuando las plataformas obligan a los usuarios a ver
anuncios o a interactuar con contenido no solicitado antes de completar una tarea. En al-
gunos casos, el botén para cerrar la interrupcién es deliberadamente dificil de encontrar,
impulsando al usuario a hacer clic en el anuncio.

= Suscripciones automaticas y pagos recurrentes: las plataformas suelen ofrecer pruebas gra-
tuitas que se convierten automaticamente en suscripciones pagadas sin una notificacion
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clara. Este patrén se basa en el olvido, o la falta de conocimiento del usuario, para cobrarle
periédicamente.

= Desigualdad de opciones visuales: las opciones que benefician a la plataforma, como acep-
tar cookies o contratar un servicio, se muestran de forma destacada, mientras que las op-
ciones para rechazarlas aparecen con menor visibilidad, en colores menos atractivos o en
letras pequefias.

Estos patrones oscuros pueden reducir la competencia, ya que una plataforma que utiliza
dark patterns puede mantener a los usuarios “cautivos” sin permitirles explorar otras opcio-
nes o dificultdndoles cancelar sus servicios. Ademas, al manipular el comportamiento del
usuario, estos patrones pueden llevar a decisiones que no se alinean con los intereses o con
las necesidades reales del consumidor, promoviendo una falta de transparencia y competen-
cia justa.

2. Impacto en la competencia y la regulacion de los dark patterns

Los dark patterns no solo afectan la toma de decisiones del consumidor, sino que también
plantean desafios significativos para las autoridades de competencia y de proteccién del con-
sumidor. La manipulaciéon de los usuarios mediante dark patterns puede permitir a ciertas
plataformas digitales acumular una cuota de mercado mayor al aprovechar la inercia y los
sesgos del consumidor para mantener su lealtad y evitar la busqueda o la comparacion con
sus competidores. También puede dar lugar a un fenémeno de “competencia a la baja” (race
to the bottom), por el cual una mayor competencia en los mercados no se traduce en mayores
esfuerzos de las empresas por ofrecer los productos mas econémicos y atractivos, sino por
explotar los sesgos de los consumidores de la manera mas efectiva para manipular sus deci-
siones de compra (Gabaix y Laibson, 2006). Ambos casos son problematicos porque plantean
la posibilidad de que, en presencia de consumidores que no se comportan de manera perfec-
tamente racional, la propia dindmica de los mercados podria no ser suficiente para eliminar el
poder de mercado de algunas empresas y reestablecer la competencia en el largo plazo.

En respuesta a estas practicas, algunas jurisdicciones han comenzado a desarrollar marcos
regulatorios para abordar los dark patterns. En la Unién Europea, la Comision Europea pu-
blicé en 2021 una guia actualizada (C/2021/9320) para la interpretaciéon y aplicacién de la
Directiva sobre practicas comerciales desleales?* una de las normas horizontales basicas en
materia de proteccidn de los consumidores, que contiene una seccion sobre la aplicacion de
la Directiva a los patrones oscuros. Asimismo, en los ultimos afios se han aprobado diversas
normas que regulan o afectan especialmente a los mercados digitales y que contienen re-
ferencias expresas a los patrones oscuros o a otras consideraciones “conductuales”, con el

4 Directiva 2005/29/CE. Una cuestién que ha cobrado relevancia recientemente a raiz de las aportaciones de las
ciencias conductuales ha sido la interpretacién del criterio del “consumidor medio” (art. 5(2)(b)) o del “consumi-
dor vulnerable” (art. 5(3)) a la hora de evaluar el cumplimiento con los requisitos establecidos por la norma, en la
medida en que el comportamiento de los consumidores puede verse afectado en gran medida por factores con-
textuales (por ejemplo, un mismo consumidor puede ser mas 0 menos propenso a caer en un engafio en funcion
de la situacion en que se presente la decision).
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objetivo de dotar de mayor transparencia a los mercados y favorecer que los consumidores
puedan tomar decisiones informadas y alineadas con sus intereses. Entre otras normas, se
puede mencionar la Directiva sobre los Derechos de los Consumidores, el Reglamento de
Mercados Digitales® (Digital Markets Act, DMA), el Reglamento de Servicios Digitales® (Digital
Services Act, DSA), el Reglamento de Datos’ (Data Act), o el Reglamento de Inteligencia Arti-
ficial® (Al Act).

No obstante, la regulacién de los dark patterns plantea desafios, ya que muchas de estas
practicas se encuentran en una zona gris y no siempre se perciben como manipuladoras a
primera vista. Para que las autoridades de competencia puedan actuar de manera efectiva, es
necesario definir con precisién qué constituye un dark pattern y en qué circunstancias estos
afectan la competencia y los derechos de los consumidores. Asimismo, la regulacion debe
ser flexible para adaptarse a las nuevas estrategias y disefios que surgen constantemente en
el entorno digital.

3. El papel de la economia conductual en la regulacion de los dark patterns

La economia conductual juega un rol esencial en la identificacién y regulacién de los dark
patterns, ya que proporciona un marco para comprender como las diferentes estrategias de
disefio pueden explotar los sesgos cognitivos de los consumidores. Los reguladores han co-
menzado a tener en cuenta las aportaciones procedentes de las ciencias del comportamiento
para analizar los efectos de estas practicas y proponer intervenciones que mitiguen el impacto
de los dark patterns. Por ejemplo, la aplicacion de “nudges” permite contrarrestar los efectos
negativos de los patrones oscuros, al guiar al consumidor hacia decisiones mas informadas
y alineadas con sus intereses.

Al adoptar un enfoque basado en la economia conductual, las autoridades de competencia y
de proteccién de los consumidores pueden desarrollar directrices que no solo prohiban y per-
sigan los dark patterns, sino que también promuevan el disefio de interfaces transparentes y
amigables para el usuario. Esto contribuiria a crear un entorno competitivo mas justo en el que
los consumidores puedan tomar decisiones informadas sin verse sujetos a manipulaciones
innecesarias.

3

Reglamento (UE) 2022/1925. Aunque su objetivo principal es fomentar la competencia y la contestabilidad de
los mercados digitales, contiene varias disposiciones que hacen referencia al disefio de las interfaces para los
usuarios finales, incluyendo obligaciones de decision activa (art. 6(3)) o menciones expresas a la sencillezo ala
ausencia de manipulacién o dificultades innecesarias (arts. 6(3), 6(4), 6(6), 6(9), 6(13), 13).

Reglamento (UE) 2022/2065. Prohibe expresamente que los prestadores de plataformas en linea disefien sus
interfaces de manera engafiosa o distorsionadora de las decisiones de los consumidores (art. 25(1)). Asimismo,
obliga a los operadores de mayor tamafio a realizar evaluaciones de los “riesgos sistémicos” que pueden derivar-
se del disefio o funcionamiento de sus servicios.

Reglamento (UE) 2023/2854. Obliga a los poseedores de datos y a los terceros (de acuerdo con las definiciones
del Reglamento) a disefiar sus interfaces digitales de manera que los usuarios puedan ejercer sus derechos y su
capacidad de decisién de manera efectiva (arts. 4(4) y 6(2)).

Reglamento (UE) 2024/1689. Contiene una prohibicidn expresa de los sistemas de IA que empleen técnicas para
(o con el efecto de) distorsionar el comportamiento individual de una manera perjudicial para las personas que
toman la decisién o para terceros (art. 5(1)).
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Tabla 2. Ejemplos de Dark Patterns en Plataformas Digitales

Tipo de dark pattern Descripcién Ejemplo

Confirmshaming Culpa al usuario por no aceptar una “No, gracias, prefiero perderme las
oferta o suscripcion. mejores ofertas”.

Suscripciones Transforma una prueba gratuita en Pruebas de suscripcién a servicios

automaticas suscripcion sin aviso claro. de streaming o apps.

Desigualdad de Muestra opciones no deseadas de El boton de “rechazar cookies”

opciones visuales forma menos visible. aparece en color gris y en pequefio,

mientras que “aceptar” es llamativo.

Interrupciones Inserta anuncios o elementos que Pop-ups que ocultan el contenido

forzadas bloguean la navegacion. hasta que se interactta con ellos.

Descuentos falsos | Ofrece precios de referencia Precios tachados o “antes” que
engafnosos que sugieren un nunca fueron aplicados.

descuento inexistente.

Fuente: elaboracion propia

El entorno digital ofrece multiples herramientas que pueden influir en las decisiones de los
consumidores. Desde el disefio de las interfaces hasta los algoritmos que personalizan la ex-
periencia del usuario, cada elemento de las plataformas digitales esta cuidadosamente con-
figurado para guiar al consumidor hacia ciertos comportamientos. Este poder de influencia
plantea interrogantes significativas para la competencia, ya que algunas empresas pueden
monopolizar el mercado si logran captar la atencion y el compromiso de los consumidores de
manera mas efectiva que sus competidores.

El disefio de la interfaz y de la experiencia de usuario (Ul/UX) en las plataformas digitales tie-
ne un impacto directo en la manera en que los consumidores perciben sus opciones y en las
decisiones que finalmente toman. Cada elemento visual, como el tamafio de los botones, el
color y el orden de los productos, influye en la conducta del consumidor de manera sutil pero
apreciable y, en ocasiones, muy significativa.

1. Disenos que facilitan la eleccion de ciertos productos

Uno de los efectos mas comunes del disefio de interfaces es la inclinacion del consumidor ha-
cia productos o servicios destacados. Las plataformas digitales suelen destacar ciertos pro-
ductos en posiciones estratégicas, como en la pagina de inicio o en los primeros resultados de
busqueda. Este enfoque no es neutral, ya que el consumidor puede llegar a asumir que estos
productos son los mejores 0 mas recomendables. En los mercados de comercio electrénico,
donde el catalogo es vasto, los consumidores tienden a decidir con rapidez y basandose en
las primeras opciones que visualizan.
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Este efecto se vuelve ain mas pronunciado cuando se combinan estrategias de “personaliza-
cion”. Por ejemplo, los sitios de comercio electronico pueden mostrar productos en funcién de
la ubicacion geografica, el historial de compras o el perfil demografico del usuario. Si bien esto
puede mejorar la experiencia del usuario, también puede crear un efecto de “tunel” en el que
los consumidores ven solo un subconjunto de opciones. En consecuencia, aquellos productos
o servicios que no logran posicionarse de forma destacada tienen menos visibilidad y, en ulti-
ma instancia, menos probabilidades de competir eficazmente en el mercado.

2. Influencia del disefio visual en la percepcion de precios y calidad

El disefio visual de una plataforma también puede influir en la percepcién de los precios y la
calidad de los productos. En un entorno digital, el precio no es solo un nimero; esta influen-
ciado por el contexto visual en el que aparece. La disposicién de los precios, junto con otros
elementos visuales como descuentos en colores brillantes o la ubicacion de los productos
dentro de una categoria de “mas vendidos,” afecta la percepcion de valor del consumidor. Asi,
el disefio de la plataforma digital puede motivar al usuario a tomar decisiones que beneficien
mas a la plataforma que a sus propias necesidades.

Algunos estudios han demostrado que, en la interfaz de usuario, la inclusion de “etiquetas de
recomendacion” o “valoraciones destacadas” puede llevar al consumidor a comprar produc-
tos que son mas rentables para la plataforma, aunque no necesariamente sean los de mejor
calidad o los mds adecuados para el usuario. Este tipo de disefo de la interfaz visual reduce
la transparencia y puede impactar negativamente en la competencia al concentrar las ventas
en unos pocos productos.

3. Simplicidad vs. Complejidad: el impacto de la friccion digital

La friccion digital se refiere a la facilidad o dificultad con la que el usuario puede completar
una accién en la plataforma. Cuando un disefio es intencionadamente sencillo (por ejemplo,
el “compra con un clic”), reduce el tiempo y esfuerzo necesario para tomar decisiones, fomen-
tando la compra impulsiva. En cambio, cuando una plataforma introduce pasos adicionales
o barreras de salida en procesos como la cancelacion de suscripciones, puede llevar a que el
usuario permanezca en el servicio, aun si no es su deseo.

La eliminacién de friccién en el proceso de compra ha sido clave en el éxito de empresas como
Amazon, donde la opcion de compra con un clic elimina casi todos los pasos previos a la com-
pra. No obstante, desde el punto de vista de la competencia, estas estrategias pueden reducir
la posibilidad de que el consumidor evalie otras opciones, creando una ventaja competitiva
dificil de superar para otras empresas que no pueden replicar este nivel de conveniencia.

Los algoritmos son herramientas potentes para personalizar la experiencia del usuario en
plataformas digitales, pero también pueden reforzar ciertos sesgos y limitar la exposicion de
los consumidores a una gama completa de opciones. Las herramientas automaticas pueden
influir de manera significativa en las decisiones de compra y en la competencia del mercado.

121



Mercados digitales, economia conductual y consumidores

1. Algoritmos de recomendacion y la creacion de “burbujas informativas”

Los algoritmos de recomendacion son un componente fundamental de la mayoria de plata-
formas digitales, desde redes sociales hasta sitios de comercio electrénico. Estos algoritmos
estan disefiados para mostrar productos o contenidos que se ajusten a los intereses percibi-
dos de los usuarios, basandose en su historial de interacciones. Sin embargo, este enfoque
también puede crear una “burbuja informativa”, donde el usuario solo ve productos que se
alinean con sus preferencias previas y, en consecuencia, no explora otras opciones.

Este efecto no solo influye en las decisiones individuales del consumidor, sino que también
afecta la competencia al hacer que ciertos productos tengan mas visibilidad que otros, inde-
pendientemente de su calidad o precio. Empresas que invierten en algoritmos sofisticados
pueden lograr que sus productos aparezcan de forma preferente en las busquedas, mientras
que otras empresas mas pequefias, que no cuentan con estos recursos, ven limitada su capa-
cidad de competir en igualdad de condiciones.

2. Personalizacion y privacidad: un equilibrio complejo

La personalizacion basada en algoritmos también plantea problemas relacionados con la pri-
vacidad del consumidor. Para crear recomendaciones precisas, las plataformas necesitan re-
copilar grandes cantidades de datos sobre los usuarios, incluyendo sus preferencias, historial
de navegacion y patrones de consumo. Si bien esto permite ofrecer una experiencia perso-
nalizada, también puede llevar a la explotacion de datos privados para maximizar las ventas.

Desde el punto de vista de la competencia, la capacidad de recopilar y procesar grandes vo-
limenes de datos se convierte en una ventaja para las plataformas mas grandes, que pueden
financiar y desarrollar sistemas complejos de analisis de datos. Esto crea una barrera de en-
trada para nuevas empresas y limita la diversidad de opciones disponibles para el consumidor.

3. Impacto de los algoritmos en la fijacién de precios

Otra funcion importante de los algoritmos es la fijacion de precios dinamicos, donde los pre-
cios se ajustan en tiempo real segun la demanda, el perfil del usuario o la competencia en el
mercado. Esta practica es comun en sectores como el turismo y el comercio electrénico, don-
de los precios pueden variar drasticamente en funcién de la informacién recopilada.

Aunque la fijacién de precios dinamica puede beneficiar al consumidor en ciertos casos, tam-
bién puede llevar a practicas anticompetitivas. Las empresas que dominan el uso de algorit-
mos avanzados pueden ajustar sus precios para atraer a los consumidores de manera mas
efectiva que sus competidores, sin que estos ultimos tengan la capacidad de responder con
la misma agilidad.

Mientras que los sesgos y la manipulacién pueden tener efectos negativos en la toma de deci-
siones del consumidor, la economia conductual también proporciona herramientas para guiar
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a los consumidores hacia decisiones mas beneficiosas, por ejemplo, mediante el disefio de
“nudges”. Estos nudges pueden aplicarse en el entorno digital para fomentar una competencia
efectiva y un comportamiento del consumidor mas saludable.

1. Disefo para la toma de decisiones informada

Los nudges pueden ayudar a los consumidores a tomar decisiones mas informadas, especial-
mente en plataformas donde la cantidad de opciones disponibles puede ser abrumadora. Un
ejemplo de nudge es la creacion de herramientas de comparacion de productos, que permiten
evaluar de manera sencilla las diferentes ofertas disponibles en funcién de caracteristicas
relevantes para el consumidor, como el precio, la calidad o la sostenibilidad. Estas herramien-
tas no solo facilitan la decisién del consumidor, sino que también fomentan una competencia
mas justa entre productos.

Algunos sitios de comparacion de precios implementan filtros para que el consumidor pueda
ordenar los productos segun los criterios que mas se ajusten a sus preferencias personales,
como el precio o las valoraciones. Esto reduce la probabilidad de que el consumidor tome de-
cisiones impulsivas y permite que las empresas compitan en funcién de sus méritos.

2. Transparencia y simplificacion en la recopilacion de datos

Un enfoque clave para proteger al consumidor es mejorar la transparencia en la recopilacion
y el uso de datos. Las plataformas digitales pueden implementar nudges para que los consu-
midores comprendan mejor qué informacion se recopila y como se utilizara. Por ejemplo, un
nudge puede incluir una notificacién clara que obligue a tomar una decisién activa (por ejem-
plo, frente a una opcién por defecto escogida por la empresa) y permita al consumidor ajustar
sus preferencias de privacidad de forma sencilla y sin interferencias.

La transparencia en la recopilacién de datos no solo fortalece la confianza del consumidor,
sino que también establece una competencia justa al garantizar que las empresas no obten-
gan ventaja mediante la explotacion de datos de manera poco ética.

3. Fomentar decisiones de compra sostenibles

En el contexto de la competencia digital, los nudges también pueden usarse para fomentar de-
cisiones de compra que beneficien tanto al consumidor como al medio ambiente. Por ejemplo,
algunas plataformas de comercio electrénico destacan productos con etiquetas de sosteni-
bilidad o muestran recordatorios sobre los impactos medioambientales de ciertas decisiones
de consumo, como la opcion de elegir envios agrupados.

Estos nudges no solo guian al consumidor hacia opciones mas sostenibles, sino que también
nivelan el campo de juego al permitir que empresas sostenibles se posicionen de manera mas
visible en la plataforma. Esto beneficia a las empresas que invierten en practicas responsa-
bles y ofrece a los consumidores una alternativa informada.
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4. Laregulacion de los nudges: limites y posibilidades

A pesar de sus beneficios, el uso de nudges también plantea desafios regulatorios, ya que
no todos los nudges son necesariamente transparentes ni estan disefiados para beneficiar al
consumidor. La implementacion de nudges debe basarse en principios éticos, asegurando que
el objetivo sea realmente mejorar la toma de decisiones del consumidor sin manipularlo en
favor de intereses comerciales especificos.

En este sentido, la regulacién puede establecer pautas para que los nudges se utilicen de
manera justay transparente, garantizando que las decisiones del consumidor no se vean inde-
bidamente sesgadas. Las autoridades de competencia pueden desempefiar un rol importante
en el monitoreo del uso de nudges y en la promocion de buenas practicas que prioricen el
interés del consumidor.

La transformacion digital ha cambiado radicalmente la forma en que los consumidores toman
decisiones y como las empresas compiten en los mercados. El uso del big data, |la inteligencia
artificial y las estrategias de personalizacion han creado oportunidades sin precedentes para
mejorar la experiencia del usuario, pero también ha planteado desafios significativos para la
competencia y la proteccién del consumidor.

La economia conductual, al explorar los sesgos que afectan a la toma de decisiones, ha de-
mostrado ser una herramienta clave para comprender como las empresas pueden influir en
los consumidores. Desde el exceso de confianza hasta la aversién a la pérdida, estos sesgos
son explotados por disefios intencionados y algoritmos que, si bien optimizan los beneficios
empresariales, pueden restringir la libertad de eleccién del consumidor y generar barreras
para la competencia efectiva.

En el caso de los mercados digitales, existe el riesgo de que las fuerzas del mercado y la com-
petencia no sean por si misma suficientes para corregir este tipo de practicas perjudiciales para
los usuarios, por lo que la intervencion de las autoridades publicas parece justificada. Si bien la
cuestion de cual es el enfoque mas apropiado se encuentra abierta, es importante en todo caso
que los poderes publicos y las autoridades supervisoras conozcan las aportaciones proceden-
tes de las ciencias conductuales e incorporen consideraciones de este tipo en sus actuaciones.

Las autoridades publicas en los ambitos de la regulacion y la supervision de los mercados pue-
den jugar un papel fundamental para equilibrar el panorama digital. El uso de instrumentos re-
gulatorios basados en aportaciones conductuales para guiar al consumidor hacia decisiones
mas informadas (a través de nudges y mejoras en la transparencia) puede mitigar los efectos
negativos de las practicas como los dark patterns y garantizar un entorno competitivo mas justo.

La integracion de la economia conductual en la politica de competencia y la regulacién digital
no solo protege al consumidor, sino que también fomenta la innovacién y la equidad en los
mercados. Las autoridades publicas, incluida la CNMC, tienen la oportunidad de liderar este
cambio, estableciendo directrices que promuevan la transparencia, la sostenibilidad y una
competencia saludable en el entorno digital en constante evolucion.
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