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1. Introduccion

Los cambios tecnolégicos facilitan el consumo a miles de personas, la rapida adopcion de tecnologias
digitales ha transformado el comercio electrénico mundial ampliando el acceso a productos y
servicios. No obstante, esta evolucion ha dado lugar a estrategias de comercio electrénico que, en su
afan de maximizar las ventas, explotan vulnerabilidades cognitivas del consumidor, restringen su
libertad de eleccidn y lo exponen a riesgos. Uruguay no es ajeno a este fendmeno.

La intensificacién del comercio electrénico uruguayo en los ultimos afios junto a las innovaciones -
nuevos instrumentos de pago, seguridad en procesos de ventas, entre otros- y el uso de tecnologias
sobre las experiencias de compra de los consumidores, evolucionaron a un ritmo mdas acelerado que
la percepcidn critica de los consumidores.

En este contexto, Uruguay carece de un estudio que sistematice y visibilice estas practicas de disefio
en el comercio electronico, y en base a la experiencia de diferentes paises, se ha identificado la
necesidad de abordar esta temdatica con el fin de generar reglas transparentes, educacion para los
actores y recomendaciones en el mercado digital y proteger el derecho a una eleccién no coaccionada
e informada por parte de los consumidores, propiciando asi un mercado mdas competitivo y menos
coactivo.

El objetivo del presente informe es realizar una primera aproximacion sobre cudles son los patrones
oscuros utilizados y su frecuencia en el comercio electronico uruguayo, segun paginas web
seleccionadas (sin considerar las aplicaciones moviles), y cdémo podrian afectar las decisiones de
compra de los consumidores en el marco de las regulaciones y leyes vigente en Uruguay.

Para esto, el trabajo presenta el relevamiento de 12 patrones oscuros entre los meses de mayo y
setiembre de 2025, con enfoque en la interfaz, flujo de interaccion con el usuario y la presentacién de
informacidn. Este trabajo fue realizado por un equipo de la Unidad Defensa del Consumidor de la
Direccion General de Secretaria del Ministerio de Economia y Finanzas (UDECO), sobre 77 sitios webs
de empresas que operan en Uruguay, seleccionadas segun: experiencia acumulada en relevamiento
de sitios webs por parte de los inspectores de UDECQO, el ranking de Top 50 commerce en Uruguay
segun SimilarWeb/Perforank (PerfoRank Latam, 2025) e informes de la Cdmara de la Economia Digital
del Uruguay (CEDU, 2024).



2. Antecedentes

2.1. Origen del concepto dark patterns

En julio de 2010, Harry Brignull (2010) publicé el breve post donde comentaba ejemplos de interfaces
que inducian al usuario a acciones no deseadas -como suscripciones ocultas, falsas urgencias y
productos que se “colaban” en el carrito- y empleaba el término “dark patterns” para describir estas
practicas. A partir de esta iniciativa surgié el sitio DarkPatterns.org!, donde se catalogaron varias
tacticas manipulativas, conformandose el referente principal para posteriores estudios de disefio y
usabilidad ética.

Poco después de la publicacion de Brignull, comunidades de disefiadores y foros especializados en UX
(por ejemplo, UX StackExchange?) adoptaron el término “dark patterns” para debatir casos reales y
compartir criterios de deteccion. La discusion académica en HCl (human—computer interaction) y UX
research tomd fuerza con los afios, ponencias en conferencias como CHI y UIST, como la de
Brynjarsdottir et al. (2012) y la de Hermsen et al. (2014), describieron experimentos de eye-tracking y
A/B testing para medir el impacto de estimulos —por ejemplo, mensajes de alto contraste que distraen
la atencion de enlaces de “cancelar”— y consolidaron la necesidad de guias éticas para disefiadores.

2.2 Antecedentes y referencias internacionales

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economicos

@/’ (OCDE)

OCDE El informe “Dark Commercial Patterns” (Organisation for Economic Co-operation and
Development, 2021) comprende una cartografia exhaustiva de las tacticas de disefio
digital que, bajo la etiqueta de dark patterns o disefio engafoso, inducen a los

usuarios a decisiones diferentes o contrarias a sus intereses. El documento ofrece a reguladores un
punto de partida comun para identificar, medir y enfrentar estas practicas en el entorno online.

Ademas ofrece una definicién que situa al dark pattern en el terreno de la arquitectura de eleccidn
digital: “practicas empresariales que emplean elementos de la interfaz online para subvertir o
menoscabar la autonomia, la toma de decisiones o la libertad de elecciéon del consumidor,
engafiandolo, coaccionandolo o manipuldandolo con probabilidad de causarle un perjuicio directo o
indirecto”. Esta definicidn reconoce la multiplicidad de formas -desde el drip pricing y las subscription
traps hasta notificaciones de actividad o contadores regresivos falsos- y enfatiza en la dificultad de la
cuantificacion del impacto de estas practicas.

Se presentan seis grandes categorias: forced action, interface interference, nagging, obstruction,
sneaking y social proof-urgency. Cada categoria se ilustra con ejemplos y se complementa con datos

! Hoy https://www.deceptive.design/
2 Ver hilos sobre “dark patterns” https://ux.stackexchange.com/search?q=dark+patterns (Consultado 26/08/2025).

Unidad Defensa del Consumidor
Ministerio de Economia y Finanzas



de prevalencia que muestran tasas de uso de estas practicas que oscilan entre el 11 % y el 97 % en
muestras de cientos o miles de sitios y apps a nivel global. Asimismo, mencionan en linea de lo
documentado en otros trabajos -por ejemplo, Mathur et al. (2019)- la intervencion de terceros que
comercializan scripts especificos para facilitar estas técnicas.

El informe también revisa marcos regulatorios vigentes, examinan propuestas de prohibicién y la
necesidad de combinar sanciones basadas en principios con normas especificas y la necesidad de
herramientas tecnoldgicas, campafias de alfabetizacion digital y estandares de autorregulacion para
proteger la eleccidon informada y mitigar los impactos negativos en los mercados digitales.

Red de Cooperacion para la Proteccién de los Consumidores
(CPC) — Unidn Europea

||||||l\\“&\
!xh
|

La Red CPC3 realizé un “barrido” de 399 tiendas online de diversos sectores,
detectando que 148 (casi el 40%) empleaban al menos uno de los tres patrones oscuros relevados:
temporizadores con cuenta atras falsos, manipulacion de opciones para dirigir al consumidor hacia
decisiones mas costosas o menos favorables, y ocultacidn de informacion relevante, o menos visible,
como costes de entrega o disponibilidad de opciones mas baratas (European Commission, 2023). El
informe prevé que se instruird a los proveedores para que modifiquen sus sitios webs y vincula estas
practicas con infracciones a la Directiva de Practicas Comerciales Desleales (2005/29/CE) anticipando,
ademas, la prohibicion explicita de disefios engafiosos en la Ley de Servicios Digitales.

,; International Consumer Protection and Enforcement Network
) ‘< (ICPEN)

CPEN La ICPEN* es una red global de autoridades de defensa del consumidor reconoce
estas tacticas de patrones oscuros como una forma de practica engafiosa que puede
inducir a decisiones no informadas o contrarias al interés del consumidor. Una de

sus herramientas mas destacadas es el International Internet Sweep Day®, una jornada de inspeccion

coordinada a nivel mundial en la que las agencias participantes investigan sitios web. Cada afio el
enfoque tematico cambia, abordando practicas emergentes que afectan la confianza del consumidor,
como precios engafiosos, publicidad ambiental falsa o resefas fraudulentas.

3 El Reglamento (UE) 2017/2394 establece el marco de cooperacion entre las autoridades nacionales para la proteccion de
los consumidores (European Parliament and Council, 2017). La Red de Cooperacion para la Proteccion de los Consumidores
(CPC) coordina acciones transfronterizas entre autoridades nacionales (European Commission, s. f.).

4|CPEN est4 integrada en la actualidad por 80 miembros que representan a las agencias de proteccién a los consumidores
de diversas partes del mundo y por 7 organizaciones con caracter de observadores. Recuperado el 3 de noviembre de 2025,
de https://www.icpen.org/.

5> Recuperado el 3 de noviembre de 2025, de https://www.icpen.org/international-internet-sweep-day.




En Estados Unidos, partiendo de un taller publico donde participaron académicos,

consumidores y expertos, la Federal Trade Comission (en adelante FTC) elabord un

informe donde discute cdmo las practicas de disefio manipulativo se han generalizado
y sofisticado en los entornos digitales. El documento subraya que los dark patterns explotan sesgos
cognitivos y permiten pruebas A/B masivas para optimizar la persuasion, socavando la autonomiay la
eleccion informada del usuario (FTC, 2022).

k Estados Unidos
_———
T

El informe delimita el concepto de dark patterns como configuraciones de interfaz que distorsionan,
subvierten o deterioran la autonomia del consumidor. El documento subraya que la escala, la
experimentacion continua y la capacidad de personalizacion de las plataformas digitales potencian la
eficacia de estos patrones, incrementando su impacto y dificultando su deteccion por parte del
consumidor (FTC, 2022).

Ademas, articula estos problemas con el marco legal vigente: la FTC Act prohibe actos engafiosos e
injustos que generen un perjuicio no compensado (15 U.S.C. § 45), la Restore Online Shoppers’
Confidence Act (15 U.S.C. § 8401-8405;ROSCA) regula las “opciones negativas”, exigiendo divulgacion
clara, consentimiento expreso e informado y mecanismos de cancelacion tan sencillos como el alta y
la Children’s Online Privacy Protection Act (15 U.S.C. § 6501-6506; COPPA) impone protecciones
adicionales en entornos dirigidos a menores. La argumentacion regulatoria enfatiza que la evaluacion
debe realizarse sobre la “impresién neta” que produce la interfaz en su conjunto, valorando la
combinacion de estimulos, el flujo de interaccion y el contexto de presentacién para determinar la
licitud de un disefio manipulativo (FTC, 2022).

Finalmente, el informe recomienda medidas operativas para las empresas: disefiar interfaces con
transparencia efectiva (por ejemplo, condiciones legibles), obtener consentimientos afirmativos claros
y ofrecer rutas de salida sin laberintos ni ofertas coactivas, estableciendo asi un estandar practico para
la deteccidn y prevencion de dark patterns en la economia digital (FTC, 2022).

Reino Unido

La Competition and Markets Authority (CMA) public6 en 2022 dos trabajos
complementarios sobre Online Choice Architecture (OCA). El documento de discusion,
Online Choice Architecture: how digital design can harm competition and consumers
(CMA, 2022a), articula el marco conceptual y argumenta cémo el disefio digital puede producir dafios
tanto a consumidores como a la competencia; en particular, expone la tesis general sobre los riesgos
del disefio persuasivo y sintetiza conclusiones normativas y de politica publica.

Por su parte, Evidence Review of Online Choice Architecture and Consumer and Competition Harm
(CMA, 2022b) funciona como respaldo empirico de discusiéon: compila la literatura académica,
informes regulatorios y estudios de caso que fundamentan cada una de las 21 practicas de OCA
identificadas por la CMA, y remite a las fuentes primarias (estudios experimentales, analisis de
mercado y decisiones regulatorias) que sustentan las conclusiones del documento marco.
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En conjunto, la CMA clasifica las 21 practicas en tres grandes bloques -estructura de eleccion (por
ejemplo, defaults, ranking), informacion de eleccion (drip pricing, framing, hiding information) y
presion sobre la eleccién (escasez, recordatorios, personalizacion), el documento de discusion
presenta la taxonomia y los ejemplos ilustrativos.

La CMA (2022a) alerta que estas practicas no son meras mejoras de usabilidad: pueden inducir
compras no deseadas, encarecer o complicar la comparacién de ofertas, erosionar la competencia en
precio y calidad e incluso reforzar posiciones dominantes. Como respuesta, el documento de discusion
propone lineas de actuacidén (investigacién intensificada, auditorias de comportamiento, pruebas de
campo y "remedios" regulatorios). Por otro lado, la CMA (2022b) evidencia las practicas, con
referencias a estudios y casos concretos que permiten evaluar mecanismos conductuales, prevalencia
y efectos sobre consumidores y mercados, aportando la base empirica que justifica esas
intervenciones y orienta su priorizacion.

Francia

En Francia, el Ministére de la Transformation et de la Fonction Publiques -Direction
interministérielle de la transformation publique (DITP)- y la Direction Générale de la
Concurrence, de la Consommation et de la Répression des Fraudes (DGCCRF)
publicaron el Rapport de diagnostic para evaluar la capacidad de las autoridades para identificar e
instruir las denominadas “practicas comerciales desleales en linea” (dark patterns). El estudio
documenta una difusion amplia de estas técnicas en sitios web y aplicaciones y subraya los riesgos que
comportan para el bienestar del consumidor y la competencia en el mercado (DITP & DGCCRF, 2023).

Lo presentado combina revision bibliografica, entrevistas a expertos académicos y reguladores
internacionales, y observaciones de campo en dependencias regionales; sobre esa base el informe
adapta una taxonomia académica que agrupa los dark patterns en tres ejes funcionales: (1) practicas
que limitan la capacidad de accion; (2) practicas que desvian la atencidn o manipulan preferencias; y
(3) practicas que incrementan la urgencia o la deseabilidad. A continuacién identifica once barreras
organizativas y culturales -desde la falta de formacidn y de incentivos hasta la dificultad para cuantificar
y probar ante los tribunales el impacto de decisiones basadas en sesgos cognitivos- y propone
soluciones operativas para sortearlas (DITP & DGCCRF, 2023).

Entre las recomendaciones practicas destacan la ampliacién de la formacién de inspectores en dark
patterns, la dotacion de herramientas operativas (por ejemplo: checklists y protocolos de inspeccion),
la incorporacidon de conocimientos sobre architecture du choix (Online Choice Architecture) y el
desarrollo de métodos para documentar el perjuicio real sufrido por consumidores. El Rapport
configura asi una hoja de ruta operativa orientada a que la DGCCRF disefie capacidades agiles y
reproducibles frente a la evolucion de las practicas de manipulacidn digital (DITP & DGCCRF, 2023).

‘ Paises Bajos

La guia de la Authority for Consumers and Markets (ACM) delimita un marco practico
' para distinguir la persuasion licita del disefio engafioso en entornos digitales: reconoce

qgue influir en decisiones de compra es legitimo, pero que toda técnica que oculte
informacidn, distorsione la comprension del consumidor o dificulte la salida constituye una frontera
prohibida.



El documento traduce principios legales europeos y neerlandeses a criterios operativos (transparencia
sobre precio y costes totales, identificacion clara del ofertante, condiciones legibles), y proporciona
ejemplos aplicados -opciones por defecto, costos por goteo, escasez, orden de productos por defecto,
cancelaciones- que facilitan la identificacion de posibles dark patterns (ACM, 2020).

La guia desarrolla pautas metodoldgicas para la evaluacion: enfatiza la necesidad de mostrar la
informacion esencial antes de la transaccidn, exige que los ajustes por defecto no perjudiquen al
consumidor y recomienda prestar atencion especial a grupos vulnerables. Asimismo, propone pruebas
practicas para estimar el efecto incremental de una técnica, recoge evidencias y tests que orientan la
construccion de expedientes administrativos con evidencia reproducible (capturas, logs, etc.).

En materia de responsabilidad, la ACM combina recomendaciones de cumplimiento para empresas
con orientaciones para reguladores sobre cémo valorar y priorizar actuaciones. Esto resulta util para
autoridades reguladoras, sobre todo por su enfoque operativo: ofrece ejemplos que pueden
convertirse en checklists y planillas de inspeccidn. Ademas, sugiere métricas piloto para cuantificar
perjuicios y subraya la necesidad de cooperacién con autoridades de proteccién de datos para auditar
aspectos relativos a la personalizacion algoritmica (ACM, 2020).

o

Australia

La Australian Competition and Consumer Commission (ACCC) presentd en 2024 su
submission® al Treasury’ en el marco de la consulta sobre practicas comerciales
desleales. Se trata de una respuesta oficial y consultiva de la autoridad, no de una
norma especificamente. Propone introducir una prohibiciéon general, basada en principios juridicos,
contra conductas que “distorsionen o manipulen” decisiones econdmicas y provoquen perjuicios
materiales a consumidores, pequefias empresas y actores financieros, y aclara que la propuesta se
enmarca en el proceso consultivo del Gobierno (ACCC, 2024).

Ademas de la prohibicion general, recomienda reformas especificas para abordar problemas
recurrentes en mercados digitales: suscripciones abusivas, practicas de drip-pricing y obstaculos a la
atencion al cliente. Defiende un enfoque mixto -norma general complementada con prohibiciones
puntuales- que funcione como un “colchdn” legal capaz de captar modalidades consolidadas y formas
emergentes de manipulacion digital, facilitando a la vez la aplicaciéon operativa en casos de alta
prevalencia (ACCC, 2024).

Operativamente subraya la necesidad de acompaiiar las reformas con guias interpretativas, criterios
claros de conducta y prioridades de enforcement que permitan detectar, probar y remediar practicas
nocivas de manera eficaz.

6 Es la respuesta oficial y consultiva de la autoridad reguladora al proceso de consulta del gobierno. Expresa la posicién y
recomendaciones técnicas de la ACCC, pero no constituye norma vinculante ni modifica el marco legal por si misma.

7 Department of the Treasury del Gobierno australiano, el departamento ministerial responsable de la politica econdmica
y fiscal y de la elaboracidén de propuestas normativas y consultas publicas. Por mas informacién: https://treasury.gov.au/.
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Canada

Para el caso de Canada, la Office of the Privacy Commissioner of Canada (OPC) publicé

en 2024 el Sweep Report 2024: Deceptive Design Patterns, en el marco de la iniciativa

anual de la Global Privacy Enforcement Network (GPEN) y en cooperacién con la ICPEN.
El informe nacional sintetiza los resultados del barrido de la OPC -inspeccion de 145 sitios web y
aplicaciones en sectores como comercio minorista, redes sociales, noticias, entretenimiento y
plataformas dirigidas a menores- y sitda la evaluacion dentro de un ejercicio internacional coordinado
para medir cdmo los dark patterns afectan las decisiones de privacidad de los usuarios (OPC, 2024).

El estudio evalud cinco indicadores concretos: lenguaje excesivamente complejo en politicas,
interferencia en la interfaz (jerarquia visual engafiosa, preseleccién de opciones menos protectoras y
confirmshaming), insistencia repetitiva (nagging), obstaculos a la navegacién, y exigencia de acciones
forzadas. Los hallazgos mostraron que el 99% de las plataformas contenia al menos un patrén
engafioso, el 96% mostraba politicas de privacidad largas o complejas, el 65% preseleccionaba por
defecto opciones que reducen la privacidad, y solo 25% permitia cerrar una cuenta en dos clics o
menos. El informe interpreta estos resultados como evidencia de que los patrones engafosos socavan
decisiones informadas y privilegian intereses comerciales sobre derechos individuales (OPC, 2024).

Como respuestas operativas, la OPC recomienda reforzar la supervisidon de interfaces y la cooperacion
internacional, promover guias de disefio ético y usabilidad orientadas a la proteccion de la privacidad,
exigir redacciones claras y accesibles de las politicas, y garantizar procesos agiles para ejercer derechos
(por ejemplo: acceso, rectificacion y cierre de cuentas), con especial atencién a servicios dirigidos a
menores. El Sweep 2024 proporciona ademas una base empirica Util para autoridades que deseen
traducir estos hallazgos en checklists de inspecciéon, métricas de perjuicio y requisitos minimos de
usabilidad y transparencia en interfaces digitales (OPC, 2024).

India

En el caso de la India, la autoridad de proteccion a los consumidores, Central Consumer
' Protection Authority (CCPA) y el Ministry of Consumer Affairs (MCA) del Gobierno de
India han emitido directrices dirigidas a practicas comerciales y publicitarias que

afectan al comercio electrénico.

En 2022, el MCA publicé las Guidelines for Prevention of Misleading Advertisements and
Endorsements, que apuntan a prevenir técnicas publicitarias engafosas en entornos digitales y
prohiben practicas como el confirmshaming y el uso de casillas pre-marcadas que ocultan cargos
futuros, con el objetivo de garantizar transparencia y consentimiento informado en procesos de
compra online (MCA, 2023).

Complementariamente, en 2024 la CCPA publicd las Guidelines for Prevention and Regulation of
Greenwashing, que exigen evidencia cientifica y certificaciones acreditadas para toda afirmacion de
caracter ambiental usada en comunicaciones y fichas de producto, términos como “ecofriendly” o
“sustentable” solo pueden emplearse si estdn debidamente documentados y verificables, norma que
incide directamente sobre descripciones de productos y etiquetas en plataformas de comercio
electrénico (CCCPA, 2024).



Las Guidelines for Prevention and Regulation of Dark Patterns, 2023 emitidas por el Department of
Consumer Affairs de la India establecen la prohibicién de practicas de disefio digital que manipulan o
engafian a los consumidores, como la urgencia falsa, el “basket sneaking” o el “confirmshaming”. Estas
directrices buscan garantizar transparencia, consentimiento informado y eleccidn libre en entornos
digitales, y facultan a la Central Consumer Protection Authority (CCPA) para sancionar infracciones bajo
la Consumer Protection Act, 2019.

Con esto India avanza en elementos concretos de la interfaz y del flujo comercial digital -paginas de
producto, checkouts, pop-ups, banners, flujos de suscripcidn-, y proponen herramientas operativas
para su cumplimiento: checklists de inspeccion, requisitos de documentacidn probatoria y facultades
administrativas para ordenar correcciones en plataformas. La notificacion de estas directrices y la
evidencia de actuaciones administrativas y parlamentarias relacionadas muestran que India esta
considerando en su proteccion del consumidor hacia la deteccidn y correccion de dark patterns en
e-commerce. (Parliament of India-Rajya Sabha, 2025).

Corea del Sur

\
‘S
\§ ,;:, Investigaciones académicas y normativa reciente muestran un movimiento en Corea
’ ..
del Sur para definir y regular los patrones oscuros.

A nivel regulatorio, la Korea Fair Trade Commission (KFTC) articulé en 2023 una hoja de ruta para
abordar los patrones oscuros, clasificdandolos en cuatro grandes categorias -Defrauding, Misleading,
Obstructing y Pressuring- y desagregando 19 tipos concretos con distintos requerimientos regulatorios
y prioridades de intervencion (Kim & Chang, 2023a). La KFTC complementé esa direccién politica con
la publicacién de guias de autogestion (Online Dark Pattern Self-Management Guidelines) y con la
promocién de enmiendas al Act on the Consumer Protection in Electronic Commerce (E-Commerce
Act) para cerrar vacios legales identificados (KKFTC, 2023; Kim & Chang, 2023b).

En esta linea encontramos el estudio cualitativo de Chun y Rha (2024) basado en focus groups que
analizé las percepciones, emociones, confianza y respuestas conductuales de consumidores frente a
patrones oscuros, concluyendo que muchos de estos disefios son dificiles de reconocer incluso por
usuarios experimentados y que operan explotando sesgos cognitivos durante el proceso de compra.
Sefialan ademads que la exposicion a patrones oscuros provoca emociones negativas, como pérdida de
confianza en el mercado, que conducen a comportamientos de evitacidn, abandono de compra y
reacciones irracionales que pueden perjudicar tanto al consumidor como a la competitividad del
mercado (Chun & Rha, 2024).

En el ambito financiero, el Korea Capital Market Institute (KCMI) ha documentado que, tras la reforma
normativa de 2025, seis tipos de patrones oscuros -suscripciones ocultas, precios por goteo, opciones
por defecto, disefios de interfaz engafiosos, obstaculos para cancelar y presion repetitiva- fueron
prohibidos en el marco de la E-Commerce Act, con la salvedad de que la aplicacién al sector financiero
presenta matices (por ejemplo, la prohibicién de suscripciones ocultas puede diferir en productos
financieros) (Jung, 2025). Complementariamente, la KFTC ha impulsado guias y principios operativos
que subrayan la necesidad de disefios de interfaz que protejan el bienestar del consumidor, el soporte
informativo y mecanismos efectivos de confirmacion del consentimiento del usuario, si bien las guias

Unidad Defensa del Consumidor
Ministerio de Economia y Finanzas



voluntarias reconocen sus limites para enfrentar la naturaleza dindmica de los patrones oscuros en
entornos moviles y basados en aprendizaje algoritmico (KFTC, 2023; Kim & Chang, 2023b).

La evidencia empirica y las acciones regulatorias en Corea del Sur convergen en: (i) los patrones
oscuros afectan la autonomia y la confianza del consumidor y requieren respuestas técnicas y
regulatorias especificas, y (ii) la implementacion practica demanda mecanismos de prueba y
trazabilidad, criterios operativos claros para distinguir practicas licitas de manipulativas y unir
enforcement con guias técnicas que se actualicen con la rapida evolucién de los entornos digitales
(Chun & Rha, 2024; KFTC, 2023; Kim & Chang, 2023a; Jung, 2025).

Polonia

En Polonia, en los Ultimos afios se han desarrollado trabajos académicos y de

organismos publicos relacionados con los patrones oscuros.
A nivel publico, la Agencia de Competencia y Consumo de Polonia (UOKiK) lanzé en 2024 un proyecto
de tres aiflos denominado “Detecting and combating dark patterns with Artificial Intelligence (2024—
2026)", orientado a desarrollar una metodologia procedimental para abordar los patrones oscuros,
crear herramientas basadas en |A para su deteccidn y estudiar nuevas tendencias en machine learning
aplicables al monitoreo de interfaces (UOKiK, 2024a). También ha publicado materiales y entregables
del proyecto que describen, entre otros elementos, la estructura del trabajo: (1) investigacion sobre

IA y pruebas de concepto; (2) desarrollo metodolégico para procedimientos regulatorios sobre dark
patterns; y (3) actividades de difusion y cooperacion internacional (UOKIK, 2024a; UOKIK, 2024b).

En 2024 la Universidad de Varsovia (IKAR) examind los intentos de definir los dark patterns en la
doctrina polaca y en la normativa de autoridades de la UE (Kazimierski, 2024). Ese mismo afio, IKAR
publicd un documento titulado “Countering ‘dark patterns’ on the example of the activities of the
President of the Office of Competition and Consumer Protection (UOKIK) in Poland” que aborda el rol
institucional y las herramientas empleadas por UOKiK en este ambito (Kazimierski, 2024).

Las notas de terceros que analizan el proyecto confirman y amplian estos puntos: Enforcement Tech
presentan la iniciativa de la UOKiK como un caso operable de deteccion automatizada de patrones
oscuros y senalan la produccidon de entregables orientados a pruebas (proof of concept) y a la
transferencia internacional de la metodologia (EnfTech, 2024). Comentarios y analisis juridicos previos
al inicio del proyecto muestran ademas que la atencion del regulador polaco sobre los dark patterns
forma parte de una tendencia regional mas amplia en la que autoridades y centros académicos
trabajan de forma complementaria en definiciones, herramientas técnicas y marcos de enforcement
(Bird & Bird, 2023; Kazimierski, 2024).

Chile

En la regidn, el Servicio Nacional del Consumidor de Chile (SERNAC) ha sido una de las
autoridades que ha documentado y analizado los dark patterns en el comercio
electrénico del pais y su impacto en los consumidores.

En 2021 SERNAC realizé ademas un estudio en dos etapas: (1) levantamiento manual de dark patterns
en comercio electrénico; y (2) levantamiento automatizado y analisis juridico, aplicados a una muestra
de empresas participantes del Cybermonday de noviembre de 2020. El objetivo fue identificar qué



dark patterns son mas frecuentes en el comercio electrénico chileno y como afectan las decisiones de
compra de las personas, usando los resultados como insumos para trabajos posteriores y para alertar
a autoridades sobre eventuales vulneraciones a los derechos de los consumidores (SERNAC, 2021).

También elaboré un informe sobre deteccidn de dark patterns por webscraping que buscé determinar
cuales de estos patrones podian ser identificados automaticamente mediante un algoritmo centrado
en la deteccion de frases y patrones de texto, y evaluar su efectividad frente al levantamiento manual
realizado por un funcionario capacitado para la tarea (SERNAC, 2022).

Durante 2024, desarrollo investigaciones y monitoreos -incluido un analisis de reclamos por precios
durante el CyberDay 2024- que documentaron el uso de mensajes engafiosos sobre precios,
descuentos y disponibilidad, y propusieron criterios operativos para su deteccion y eventual sancion
(SERNAC, 2024). Estos trabajos refuerzan la necesidad de una definicidon operativa para permitir no
solo el andlisis académico, sino también la fiscalizacion eficaz en contextos regulatorios y de defensa
del consumidor (SERNAC, 2021; SERNAC, 2022; SERNAC, 2024).

A Brasil
g, En el caso brasilefio consideraremos de referencia los siguientes tres trabajos:

v Oliveira et al. (2024) investigan la presencia de dark patterns en marketplaces a partir
del andlisis de 179 reclamos registrados en ReclameAqui entre diciembre de 2023 y

mayo de 2024. Seleccionan tres marketplaces segun listado del SEBRAE® y alto volumen de reclamos.
El objetivo declarado fue identificar cdmo las interfaces contribuyen a la manipulacién del usuario y
determinar qué patrones oscuros son mas frecuentes y como se combinan.

Se recolectaron los registros mediante webscraping (incluyendo titulo, fecha, ciudad y la descripcion
completa) se exportaron a CSV y se concentrd el andlisis en la columna de descripciones. Para el
analisis se aplicd Analisis Cualitativo Deductivo: se codificaron las descripciones segin un marco
predefinido basado en la taxonomia de Brignull (16 dark patterns).

De las 179 reclamaciones, 153 se asociaron a algun dark patterns, destacdndose la obstruccién como
el mas recurrente (100 ocurrencias) y la frecuente co-ocurrencia de ocultamiento de informacion y
obstruccion. También se identificaron con menor frecuencia patrones como suscripciéon oculta,
preseleccidn, costos ocultos, redaccidén confusa / engafosa.

Se concluye que los marketplaces emplean de manera sistematica y combinada patrones
manipulativos que afectan la experiencia y la autonomia del usuario, y recomiendan atencion de
desarrolladores, disefiadores y reguladores para minimizar estas practicas, sefalando ademas las
limitaciones temporales y de alcance del estudio.

La tesis de Gongalves Ramadas (2023) aborda los dark patterns en el e-commerce brasilefio con un
enfoque doctrinal y de estudio de casos: recopila y analiza ejemplos reales de plataformas vy
marketplaces ubicados en Brasil para examinar si la practica de esos disefios de interfaz puede ser
encuadrada como practica abusiva bajo el derecho del consumidor brasilefio. Plantea como hipétesis

& https://blog.reclameaqui.com.br/
% https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/
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gue, pese a la ausencia de una tipificacién especifica, es posible evaluar los dark patterns a la luz del
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) y Lei Geral de Prote¢io de Dados (LGPD), especialmente
cuando estos explotan la vulnerabilidad o la hipervulnerabilidad del consumidor.

Metodoldgicamente la investigacion es bibliografica y documental: revision critica de doctrina,
legislacion nacional e internacional y cotejo de casos y decisiones regulatorias internacionales.
Ademas, presenta estudios de caso practicos extraidos de plataformas reales para ilustrar patrones
como costos escondidos, dificil de cancelar, preseleccion e interferencia visual. El trabajo articula
anadlisis doctrinal y comparativo; y utiliza la analogia juridica para evaluar la aplicabilidad del
ordenamiento brasilefio a estos fendmenos.

Concluye que los dark patterns constituyen tacticas manipulativas que pueden ser calificadas como
practicas abusivas conforme al marco juridico brasilefio y que explotan la vulnerabilidad e
hipervulnerabilidad de ciertos grupos de consumidores. Sin embargo, la cobertura legal actual es
incompleta: aunque varios patrones pueden ser combatidos por aplicaciéon analédgica de normas
existentes, otros quedan sin respuesta taxativa, por lo que el estudio aboga por legislacidn y regulacion
especificas y por la convergencia entre academia, sociedad civil y poder publico para disefiar marcos
regulatorios eficaces.

La disertacion de Jandrey (2023) investiga si las normas brasilefias -especialmente el CDC y la LGPD-
ofrecen proteccion frente al uso de dark patterns en la oferta de productos y servicios digitales, y busca
evaluar la capacidad del ordenamiento brasilefio para identificar, calificar y sancionar los patrones y
evaluar si son suficientes las herramientas legales vigentes o si hacen falta medidas complementarias.

En cuanto a seleccion de muestras y metodologia, el trabajo utiliza investigacién bibliografica y
documental como método principal: revisa literatura académica clave, informes y guias regulatorias
internacionales, y recopila ejemplos practicos extraidos de interfaces y casos reales en Brasil. Ademas,
realiza un estudio de caso paradigmatico -la sancién administrativa aplicada por SENACON?® a
aerolineas (caso Gol/TAM) y otros ejemplos- para contrastar tipos concretos de dark patterns con
disposiciones concretas del CDCy la LGPD y someterlos a analisis juridico-penalizador por analogia.

Concluye que, aunque la legislacion brasilefia no nombra expresamente “dark patterns”, contiene
dispositivos y principios (proteccién a consumidores vulnerables, deber de informacidn, practicas
abusivas del Art. 39 del CDC, obligaciones de transparencia y limitacion del tratamiento en la LGPD)
gue permiten combatir muchas de estas practicas por via analdgica; no obstante, hay lagunas y areas
dificiles de cubrir (avisos de consentimiento, tacticas visuales sutiles, cancelaciones dificiles) cuya
eficacia sancionatoria y preventiva es limitada.

Recomienda acciones complementarias como guias técnicas, actuaciones regulatorias especificas,
mayor coordinacién entre proteccion del consumidor y de datos, y medidas de supervision proactivas
para asegurar una proteccion efectiva y transferible a la practica regulatoria.

10 Secretaria Nacional del Consumidor es un érgano del Ministerio de Justicia y Seguridad Publica de Brasil, encargado de
formular, coordinar, supervisar y garantizar la implementacién de politicas publicas de defensa de los derechos de los
consumidores en el pais. Sitio web: https://www.gov.br/mj/pt-br/assuntos/seus-direitos/consumidor




Argentina

En el caso de Argentina encontramos escaso corpus, pero incipiente, sobre la tematica.
A continuacién, mencionamos el trabajo que aborda la cuestién de los patrones
0SCuros.

El trabajo de Albanece (2025) analiza la interseccion entre dark patterns y estrategias de
hiperpersonalizacion en el comercio digital el sector de la moda, en un contexto argentino donde el
e-commerce crecié de manera importante en los Ultimos afios y la presion social por seguir tendencias
incrementa la vulnerabilidad del consumidor. Define los dark patterns como disefios de interfaz
intencionalmente orientados a condicionar o manipular decisiones, y describe tipologias frecuentes.
Examina cédmo la hiperpersonalizacion —potenciada por inteligencia artificial y big data— puede
mejorar la experiencia de compra, pero también derivar en practicas engafiosas para recolectar datos
o sesgar elecciones, afectando la autonomia, la privacidad y la competencia leal. Incluye casos
internacionales y repasa marcos regulatorios en la UE, Reino Unido y EE. UU. sefalando que, en
Argentina, aunque no hay mencion expresa a los dark patterns, la Ley de Defensa del Consumidory la
Ley de Proteccion de Datos Personales ofrecen herramientas indirectas para abordarlos.

Concluye que el desafio para las empresas de moda es implementar la hiperpersonalizacidn de forma
ética y transparente, evitando tacticas manipulativas. Propone un abordaje colaborativo entre
legisladores, empresas y sociedad civil para proteger derechos, preservar la confianza del consumidor
y garantizar un mercado digital competitivo y sostenible.

2.3. Antecedes de fiscalizacidon en el comercio electrénico en UDECO

Es una politica sostenida de Uruguay contar con una legislacion de proteccion al consumidor comun
en el dmbito del MERCOSUR. UDECO junto a sus pares del blogue regional redacta esta normativa en
el Comité Técnico de Defensa del Consumidor del MERCOSUR.

En 2019 se elabord la Resolucidn N° 37/19 del Mercosur “Proteccion al Consumidor en el Comercio
Electrénico” que fue internalizada por el Decreto 167/021 donde se define con detalle las obligaciones
informativas de los proveedores. Ademads, se dio una modificacion introducida por la Ley 20.2121! al
Art. 50 de la Ley de Defensa del Consumidor, que amplié el alcance de las inspecciones a las
plataformas electrénicas.

En el marco de las competencias asignadas desde 2023 a UDECO se ha consolidado una linea de trabajo
sistematica en materia de fiscalizacion del comercio electrénico, al reconocer que una porcion
significativa de la actividad comercial en Uruguay se realiza ya en entornos digitales. Ante el
incremento de empresas que operan exclusivamente en linea y de aquellas que combinan sus canales
de ventas en tiendas fisicas con plataformas de comercio electrénico, se complementaron los controles
tradicionales en puntos de venta con procedimientos de oficio sobre la publicacion de ofertas y
condiciones contractuales en sitios web, aplicaciones y redes sociales.

1 Ley N° 20.212 de 06/11/2023; Articulo 187.
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El compromiso de gestién del afio 2023 del Departamento de Control y Fiscalizacién de UDECO
establecié como objetivo revisar mensualmente la web y confeccionar una planilla con empresas que
comercializaban mediante plataformas electrdnicas, con un total de 200 acciones previstas en ese
afio!?. Este barrido combiné el uso de planillas para el registrar la empresa y, la inspeccion presencial
junto con el acta cuando se detectaba incumplimiento. El trabajo sentd las bases de un nuevo
paradigma de fiscalizacidn digital. Al ampliar y actualizar el alcance de los controles, se avanzo hacia
una supervision mas justa y eficiente, adaptada a la realidad del mercado y a las exigencias de
transparencia que demanda el comercio electrénico.

En 2024, se afianzd su linea de accién en la fiscalizacion del comercio electrénico, reconociendo la
experiencia del afio anterior se planted como meta de este Departamento ampliar el alcance de los
controles. Si bien se habia comenzado en afios anteriores realizando inspecciones espordadicas en el
marco de las disposiciones del Decreto 167/021, a partir de octubre de 2024 se comenz0 a labrar actas
segun las disposiciones de la Ley 17.250 también de forma sistematica.

En virtud de la Ley 17.250, desde octubre del 2024 y hasta agosto del 2025, se han realizado 100 actas
de inspeccidn en plataformas de comercio electrénico. Por otro lado, en el marco del Decreto 167/021,
se labraron un total de 145 actas en el afio 2024, y hasta agosto del 2025 se han realizado 76,
totalizando 221 actas desde su implementacion.

Tabla 1: Cantidad de actas labradas segin Ley 17.250 y

Decreto167/21.

Actas por Actas por

Afo infraccion infraccion Total
Ley 17.250 Dec. 167/21

2024 17 145 162

2025 83 76 159

(hasta agosto)
Total 100 221 321

Fuente: Elaboracion propia en base a datos administrativos de UDECO.
Estos controles revelaron la proliferacion de practicas poco transparentes, como productos que no
coinciden con lo ofertado o discrepancias entre precios publicados y efectivamente cobrados,
evidenciando opacidad en la informaciéon esencial. Estos vacios informativos comprometen la
transparencia comercial y limitan la capacidad de los consumidores para tomar decisiones informadas.

Cada procedimiento que se realiza, en el marco de la normativa mencionada, incluye la revisién de
doce items -entre otros: razdn social, RUT, caracteristicas esenciales del producto, precios desglosados
y términos de oferta- y culminaba en acta de constatacion electrdnica o en el registro de actuacién no
presencial, segln correspondiera.

Esta metodologia permitié una supervisidén continua de sitios web y redes sociales, y documentar con
trazabilidad los incumplimientos detectados. También reveld que los mayores incumplimientos se
concentraron en la omisién de tres items: RUT del proveedor, razén social del proveedor; y los
términos y condiciones de la oferta.

12 A |a fecha de realizado el relevamiento no se contaba con una norma que permitiera elaborar actas mediante
fiscalizaciones web.



Otros aspectos criticos incluyeron la discriminacidn de costos adicionales y las condiciones de garantia,
evidenciando practicas abusivas que vulneran el derecho del consumidor a informacién clara y veraz.

Estas actividades constituyen el antecedente de un camino iniciado en UDECO y reafirman la necesidad
de vigilar el comercio electrdnico, donde las inspecciones virtuales (no presenciales) y la formacién del
cuerpo inspector en las tecnologias emergente relacionadas a los nuevos canales de comercializacion,
surgen como un instrumento indispensable para garantizar una proteccion del consumidor eficaz y
mejorar la transparencia del mercado.

3. Referencias conceptuales y definiciones

La generalizacidn de estrategias de disefio “engafioso” en los sitios de comercio electrénico y lo que
se han denominado como dark patterns o “patrones oscuros” fue visibilizado por Brignull (2010)*3 y
diferentes estudios posteriores como, por ejemplo, los de Gray et al. (2018) y Mathur et al. (2019), que
confirmaron su presencia masiva en miles de tiendas online, validando la necesidad de un enfoque
sistematico para su abordaje.

En esta seccidén abordaremos los principales marcos conceptuales y taxonémicos que han surgido en
relacion al concepto de patrones oscuros, procurando abarcar lo mayor posible, asi como aportes clave
de la literatura académica y el actual marco normativo uruguayo plausible de aplicacion. El objetivo es
ofrecer una panoramica de antecedentes y conceptualizaciones consolidadas de dark patterns, para
luego enmarcar estas practicas en el derecho del consumidor en Uruguay.

Si bien ambas conceptualizaciones se solapan -disefio engafoso y patrones oscuros-, en el presente
trabajo nos enfocaremos en los patrones oscuros!®, entendidas -en términos generales-, como
aquellas practicas de disefo en el comercio electronico que buscan manipular o persuadir, las
decisiones de los consumidores, llevandolos a tomar decisiones involuntarias, o perjudiciales que de
otra forma no tomarian.

A partir de esto, la literatura de user experience (UX) y human—computer interaction (HCI) ha
caracterizado y clasificado estos patrones, distinguiéndolos del marketing tradicional por el uso
intensivo de técnicas de neuromarketing y la explotacidén sistematica de sesgos cognitivos -por
ejemplo, anclaje, escasez, prueba social- que la psicologia y la economia conductual han documentado
(Kahneman, 2011; Cialdini, 2009; Competition and Markets Authority (CMA), 2022).

13 Se menciona la idea del concepto en un post de 2010. Para mas informacion consultar Brignull, “Dark patterns: Dirty
tricks designers use to make people do stuff”, 8 julio de 2010, versidn archivada y consultada el 26/08/2025,
https://web.archive.org/web/20100819022422/http://www.90percentofeverything.com/2010/07/08/dark-patterns-
dirty-tricks-designers-use-to-make-people-do-stuff/. Luego el sitio darkpatterns.org (hoy llamado: Deceptive Design,
https://www.deceptive.design/. Consultado el 26/08/2025; Documentd practicas manipulativas.

14 En el presente trabajo se utilizaran las expresiones de “patrones oscuros” y “dark patterns” de forma indiferente.
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3.1. Fundamentos de la persuasion digital

La persuasion digital se sustenta en la aplicacion de principios psicoldgicos y técnicas de disefio
orientadas a influir en el comportamiento del usuario en entornos digitales. En este caso, en el
contexto del comercio electrénico, estas estrategias pueden emplearse de forma legitima, por
ejemplo, para optimizar la experiencia de compra, pero también pueden derivar en practicas
manipulativas no transparentes (dark patterns), como cuando se orienta a inducir decisiones
contrarias al interés o voluntad del consumidor.

Entre los sesgos cognitivos relevantes en los que se enfocan los patrones oscuros podemos encontrar
algunos documentados en la psicologia del comportamiento y la economia conductual. Estos sesgos,
que han sido descritos por autores como Kahneman (2011) y Cialdini (2009), constituyen la base
psicoldgica sobre la que se disefian muchas de las interacciones persuasivas en entornos digitales y
han sido encuadrados por reguladores como la CMA.

Entre los mas frecuentes se encuentran:

e Urgencia (urgency bias): que se concibe como la tendencia a priorizar decisiones rapidas ante
la percepcion de tiempo limitado, incluso sacrificando la calidad de la eleccion. Ejemplo:
temporizadores falsos 0 mensajes de “Ultimas horas” sin sustento real (Kahneman, 2011; CMA,
2022).

e Escasez (scarcity effect): que refiere al incremento del valor percibido de un bien o servicio
cuando se presenta como limitado en cantidad o disponibilidad. Ejemplo: “Solo quedan 2
unidades” sin verificacidn objetiva (Cialdini, 2009; CMA, 2022).

e Prueba social (social proof): la cual explota la inclinacién a imitar comportamientos de otros,
especialmente en contextos de incertidumbre. Ejemplo: mensajes como “15 personas estan
viendo este producto ahora mismo” (Cialdini, 2009).

e Anclaje (anchoring effect): que refiere a la influencia desproporcionada de la primera
informacion recibida (por ejemplo, un precio inicial inflado) sobre la decisién final.

e Efecto de compromiso y coherencia (commitment & consistency): que se orienta hacia la
tendencia a mantener decisiones previas para ser coherentes con la autoimagen, incluso si las
condiciones cambian (Cialdini, 2009).

Estos mecanismos constituyen la base psicoldgica de numerosas interacciones persuasivas y explican
por qué ciertas arquitecturas de eleccion en linea pueden dafar a consumidores y competencia (CMA,
2022).

3.2. Neuromarketing

Para entender mejor de que se trata la persuasion en el ambito del comercio electrdnico es necesario
considerar aspectos mas alla de lo juridico. A continuacion, realizamos un breve repaso, a modo de
referencia, respecto a técnicas que el neuromarketing aplica en el dmbito digital, utilizando avances
de la neurociencia y psicologia, para medir y optimizar la respuesta emocional y cognitiva de los
usuarios ante estimulos comerciales.



e Seguimiento ocular (eye-tracking): utilizado para identificar zonas de atencidn y optimizar la
ubicacion de elementos persuasivos.

e Medicidn de respuesta galvanica de la piel (GSR) y ritmo cardiaco: empleado para evaluar
reacciones emocionales ante mensajes o imagenes.

e Resonancia magnética funcional (fMRI) y electroencefalografia (EEG): aplicado en estudios
experimentales para analizar la activacion cerebral asociada a la toma de decisiones.

La combinacién de estas herramientas con sesgos cognitivos potencia la eficacia persuasiva. Su uso no
transparente para explotar vulnerabilidades configura patrones oscuros, como reconoce la regulacién
europea European Data Protection Board (EDPB, 2022).

Por otro lado, la utilizacion de pruebas A/B complementan estas técnicas al comparar, en entornos
reales, dos 0 mas variantes de un mismo elemento (por ejemplo, el color de un botdn, el texto de una
oferta o la disposicion de opciones) para determinar cudl genera mayor conversién. Cuando se
combinan con el conocimiento de sesgos cognitivos, las pruebas A/B permiten afinar micro
interacciones que maximizan la probabilidad de que el usuario realice una accién especifica.

Si bien estas herramientas son legitimas en contextos de optimizacién de la experiencia, su uso para
explotar vulnerabilidades cognitivas, sin informacion, sin transparencia ni consentimiento expreso
informado constituye el ndcleo de lo que la literatura y la regulacién europea identifican como dark
patterns.

3.3. Definicion de patrones oscuros

En este trabajo, se entiende por dark patterns o patrones oscuros aquellas prdcticas de disefio de
interfaces y flujos de interaccion en entornos digitales -especificamente en comercio electronico web-
que, de forma intencional, manipulan o condicionan decisiones del consumidor mediante la activacion
de sesgos cognitivos, técnicas persuasivas avanzadas y/o presentacion sesgada de la_informacion,
induciendo _comportamientos que el usuario no adoptaria bajo informacion completa, clara y
presentada de forma neutral.

Esta definicidn se apoya en tres elementos esenciales:

1. Intencionalidad: la configuracion de la interfaz no es accidental, sino disefada
deliberadamente para influir en la conducta del usuario en beneficio del proveedor.

2. Explotacidon de vulnerabilidades cognitivas: se recurre a sesgos como urgencia, escasez,
prueba social o anclaje para alterar la percepcién y el proceso de decision.

3. Resultado perjudicial o no deseado: la accion inducida implica una pérdida de control, un coste
no previsto, la cesién de datos personales sin consentimiento informado o la dificultad para
revertir la decision.

En la literatura, Brignull (2010) introdujo el término para describir “trucos sucios” de disefio que llevan
a las personas a hacer cosas que no pretendian hacer. Posteriormente, Gray et al. (2018) y Mathur et
al. (2019) ampliaron la definicidn, incorporando criterios de clasificacién y evidencias empiricas de su
prevalencia en miles de sitios web.
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En el plano regulatorio, el EDPB (2022) ha adoptado la expresidén deceptive design patterns para
referirse a estas practicas cuando afectan al tratamiento de datos personales, vinculandolas con
infracciones a los principios de transparencia y lealtad.

Estas definiciones, sumado la experiencia comparada internacional, serdan la base para la
identificacion, seleccién, clasificacion y analisis de patrones oscuros, y permitiran discutir, clasificar y
analizar entre practicas persuasivas legitimas y aquellas que constituyen manipulacién, entendido
como practicas no transparentes e ilegitimas, en el comercio electrénico uruguayo.

4. Metodologia empleada

El presente trabajo es de caracter exploratorio con enfoque cuantitativo de corte transversal para una
muestra de empresas seleccionada, se elabord a partir de la recoleccion de datos en tres momentos
del tiempo distintos, de acuerdo con trabajo cada relevador, entre las fechas de mayo y junio de 2025
los dos primeros relevamientos y agosto/setiembre el Gltimo relevamiento.

En base a los antecedentes consultados y los distintos enfoques examinados y, para garantizar la
rigurosidad, trazabilidad y replicabilidad del relevamiento de dark patterns, esta seccién detalla el
disefio del estudio, la seleccién de la muestra, los instrumentos de recoleccién, el procedimiento de
relevamiento, la codificacién de datos y las técnicas de analisis. El procedimiento de relevamiento
contd con varias etapas y resulté en un aprendizaje de todo el equipo sobre cdmo enfrentar controles
de este tipo.

En una primera etapa, se indago en los antecedentes hallados sobre conceptualizaciones y taxonomias
utilizadas en el ambito de estudio de los patrones oscuros. Ademas, se trabajé en el equipo sobre cada
patrén oscuro presentando ejemplos especificos en capturas de pantallas a paginas webs de comercios
nacionales. Luego cada sitio fue relevado en tres instancias diferentes por tres relevadores distintos
en dias separados, para mitigar sesgos individuales.

Se utilizé la Tabla 3 para asignar a cada hallazgo un cddigo (por ejemplo, 1.2 “Costos escondidos”). Si
no se detectaba un patron se indicaba como “No” en la columna “Presente”, y en caso de detectarse
se indicaba un “Si”. Las observaciones cualitativas se etiquetaron segun el patrén y se anadieron
comentarios sobre contexto de uso, variantes de implementacién o comentarios diversos. También se
realizaron capturas de pantalla que fueron adjuntas al documento por cada patron detectado de cada
empresa, esto permite vincular la deteccion con evidencia para asegurar la trazabilidad.

4.1. Diseno del estudio

Se trata de un estudio descriptivo y exploratorio, de corte cuantitativo, que busca:

e Identificar la presencia y frecuencia de determinadas practicas de patrones oscuros (dark
patterns) en sitios web de comercio electrénico uruguayo.

e Clasificar cada hallazgo segun una tipologia operativa previamente definida por el equipo de
trabajo en base a experiencias anteriores.



e Documentar

consumidor.

incidencias,

4.2. Seleccidon de la muestra

Se realizé el relevamiento de las practicas seleccionadas sobre sitios webs de empresas que operan en
el comercio electrénico uruguayo entre junio y setiembre de 2025, segln experiencia acumulada en
relevamiento de sitios webs por parte de los inspectores de UDECO -empresas sujetas inspeccion en
algunos casos-, el ranking de Top 50 commerce en Uruguay segun SimilarWeb/Perforank® e informes
de la Cdmara de la Economia Digital del Uruguay (CEDU)® y también se incorporaron proveedores

procurando abarcar diferentes sectores de actividad econdmica.

El proceso de seleccion de empresas comenzd con una amplia preselecciéon que se redujo,
principalmente por razones de capacidad ya que el relevamiento se realizé manualmente. El resultado
fue la seleccidon de 77 empresas pertenecientes a 10 sectores/rubros econdmicos diferentes.

Tabla 2: Cantidad de empresas por sector

Cabe mencionar que en linea con lo observado en trabajos relevados los sectores donde se han
encontrado mas empresas con actividad en comercio electrénico son MODA Y ACCESORIOS, SERVICIOS
DIGITALES y también encontramos aquellas MULTIRUBRO que engloban una variedad de tipo de
productos. Por ultimo, los sitios de comercio electrdnico seleccionados fueron los siguientes:

patrones y evidencia de forma sistemadtica para
recomendaciones que minimicen el impacto negativo que pueden tener estas practicas en el

Sector er'r(l::::-:t;as

ELECTRODOMESTICOS, MUEBLES Y .
HOGAR

ELECTRONICA Y TECNOLOGIA 6

HERRAMIENTAS Y AFINES 4

LIBRERIAS Y PAPELERIAS 5

MODA Y ACCESORIOS 21

MULTIRUBRO 9

PERFUMERIA, COSMESTICA, SALUD Y 5
CUIDADO PERSONAL

PLATAFORMAS DE 3
SERVICIOS/MARKETPLACE

SERVICIOS DIGITALES 9

TURISMO Y AGENCIAS DE VIAJES 6

TOTAL: 77

15 https://perforank.com/performance rank/uruguay

16 https://www.cedu.org.uy/
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Tabla 3: Sitios webs de empresas relevados

Nombre

Sitio web

Inspecciones perforank.com Incorporado

ELECTRODOMESTICOS,
MUEBLES Y HOGAR

ELECTRONICA Y
TECNOLOGIA

HERRAMIENTAS Y AFINES

LIBRERIAS Y PAPELERIAS

MODA 'Y ACCESORIOS

MULTIRUBRO

Barraca Europa
Buho Store
Carlos Gutiérrez
Deco Hogar
Divino

Via Confort
Aslan

Iplace

Palacio de la
musica
Stienda

Xpro
ZonaTecno
Fivisa
Herracor
Kroser
Mercado
eléctrico
Aldo
Escaramuza
Escool.uy
Libreria Papacito
Mosca Hnos.
Columbia
Cuatro Ases
Daniel Cassin
Decathlon
H&M
Harrington
Indian

Laisla

Lemon

Levis

Lolita

Macri
Magma
Mango

Nike

Puma

Renner

RFK

Si-Si

Toto

Zara
Districomp
Electroventas
Loi

Mil Genial
Muy moderna
Office2000
Tushop
Universo Binario
Uruimporta

barracaeuropa.com.uy
buhostore.uy
carlosgutierrez.com.uy
decohogar.com.uy
divino.com.uy
viaconfort.com.uy
aslanstoreuy.com
iplace.com.uy

palaciodelamusica.com.uy

stienda.uy
uy.xprostore.com
zonatecno.com.uy
fivisa.com.uy
herracor.com.uy
kroser.com.uy

mercadoelectrico.com.uy

aldo.com.uy
escaramuza.com.uy
escool.uy

libreriapapacito.com.uy

mosca.com.uy
columbia.com.uy
cuatroases.com.uy
danielcassin.com.uy
decathlon.com.uy
uy.hm.com
harrington.com.uy
indian.com.uy
laisla.com.uy
lemon.com.uy
levi.com.uy
lolita.com.uy
macri.uy
espaciomagma.com
forusuy.com
nike.com.uy
pumastore.com.uy
renner.com.uy
rkflife.com.uy
sisi.com.uy
toto.com.uy
zara.com.uy
districomp.com.uy
electroventas.com.uy
loi.com.uy
milgenialuruguay.com
muymoderna.com.uy
office2000.com.uy
tushop.uy
universobinario.com
uruimporta.com.uy

X X X X xX X X X X X X X

x X

>

>

X
X
X
X

>



Sector Nombre Sitio web Inspecciones perforank.com Incorporado
Cosmeshop cosmeshop.com.uy X
El Tanel eltunel.com.uy X
PERFUMERIA Estela Jinchuk opticaestelajinchuk.com X
COSMESTICA, SAL'UD Y Farmash?p tlenda..fa.rmashop.com.uy X
CUIDADO PERSONAL Grandvision grandvision.com.uy X
Mi belleza mibelleza.uy X
Natal natal.com.uy X
San Roque sanrogque.com.uy X
Mercado Libre mercadolibre.com.uy X
PLATAFORMAS DE Pedidos ya pedidosya.com.uy X
SERVICIOS/MARKETPLACE
Rappi rappi.com.uy X
DirectTV directvla.com.uy X
El Observador elobservador.com.uy X
El Pais elpais.com.uy X
FlowTV flowtv.uy X
SERVICIOS DIGITALES La Diaria ladiaria.com.uy X
MasCinemateca mascinemateca.org.uy X
Montecable montecable.com X
Nuevo Siglo nuevosiglo.com.uy X
TCC tcc.com.uy X
Buquebus buquebus.com X
Funtour funtour.com.uy X
TURISMO Y AGENCIAS DE = Hiper Viajes hiperviajes.com.uy X
VIAJES Jorge Martinez jorgemartinez.com.uy X
Tienda Viajes tiendaviajes.com.uy X
Toc toc toctocviajes.com X
4.3. Instrumento de relevamiento de los patrones

Se disefid una planilla de monitoreo web basada en la revisién de antecedentes internacionales, el
listado de patrones oscuros presentado por la OECD (2021) y la normativa vigente para el caso
uruguayo, y en base a esto, se determind los patrones a relevar.

La planilla incluydé columnas para observaciones cualitativas, asociando una categoria para el analisis,
y un cddigo de patrdon, ademads del nombre y la descripcion de este.!’

Se realizé un informe para la induccién del equipo, donde se definid el concepto de patrones oscuros
y especificando ejemplos de cada patron definido. Este informe fue enviado a los relevadores, al
departamento de Juridica y presentado en reuniones mantenidas con ambos equipos de trabajo
durante los meses de marzo y abril.

El resultado de la planilla de relevamiento resultd de la siguiente forma:

17 En el Anexo se incorporan ejemplos con las capturas de pantalla de cada patrén hallado.
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Tabla 4: Tabla de patrones oscuros relevados
Categoria Codigo Nombre Descripcion

Agregar productos adicionales a los carritos de compras de los

1.1 Colarse en la cesta . .
usuarios sin su consentimiento.

Costos escondidos (o Revelar cargos previamente no revelados a los usuarios justo

Furtivo/Colarse 1.2 . .
precios por goteo) antes de realizar la compra.

Cobrar a los usuarios una tarifa recurrente bajo el pretexto de

1.3  Suscripciones escondidas S .
una tarifa Unica o una prueba gratuita.

Indicar a los usuarios que una oferta o descuento caducara
usando un temporizador de cuenta regresiva y/o que un trato o
venta caducara pronto sin especificar una fecha limite.

Contador de tiempo o

Urgencia 2.1 . . .
mensaje de tiempo limite

. Usar el estilo y la presentacion visual para dirigir usuarios hacia o
3.1  Interferencia visual . .
fuera de ciertas opciones.

Distraccion Preseleccionar variaciones mas caras de un producto, o

3.2 Presion de compra presionar al usuario para que acepte las variaciones mas caras
de un producto y productos relacionados.

. . Informar al usuario sobre la actividad en el sitio web (por

4.1 Mensajes de actividad . L . (P
ejemplo: visualizaciones, visitas).

Prueba social

Testimonios en una pagina de producto cuyo origen no esta

4.2 | Testimonios dudosos
claro.

. Indicar a los usuarios que cantidades limitadas de un producto
5.1  Mensajes de poco stock . . S
estdn disponibles, aumentando su conveniencia.

Escasez Indicar a los usuarios que un producto tiene una gran demanda y

5.2  Mensajes de alta demanda | es probable que se agote pronto, lo que aumenta su
conveniencia.
Falta informacion que afecte directamente la experiencia de
Obstruccion 6.1 Falta de informacion compra, por ejemplo, sobre tipos de cambio, sobre el producto,
etc.

Obligar a los usuarios a crear cuentas o compartir su informacién

Acciones 71 Inscripcion y/o suscripcion para completar sus tareas. También suscribirlos por defecto en
forzadas ’ forzosa boletines informativos, listas de ofertas, programas de

fidelizacion.
Fuente: Elaboracidn propia
Sobre esta seleccion de empresas y patrones, el equipo de relevadores de UDECO, compuesto por 13

funcionarios, realizd el relevamiento con enfoque en la interfaz, flujo de la interaccidn con el usuario
y la presentacion de informacidn.

4.4, Dificultades del relevamiento

La primera dificultad se encontrd en la seleccion de empresas a relevar, ya que en el mercado existe
una cantidad que no es posible relevar manualmente. Se trabajé en la elaboraciéon de criterios
verosimiles para generar una seleccion representativa y consistente.

Esto se resolvid considerando empresas por sectores y la experiencia de trabajo previa del
Departamento de Control y Fiscalizacion de UDECO, apoyado ademas por el ordenamiento del ranking
SimilarWeb/Perforank.



Al ser un ejercicio especifico y novedoso se enfrento otra dificultad al instruir a los relevadores en las
tareas de deteccidn y evitar subjetividades en algunos patrones', por este motivo si bien la literatura
y la experiencia de otros paises definen la existencia de mas -o diferentes patrones-, al constituir esta
la primera experiencia institucional en este tipo de tarea se decidié acotar el relevamiento,
permitiendo enfocar los esfuerzos en los patrones de identificacion mas directa. Actualmente esta
tematica no esta entre las funciones diarias y todos ellos se interiorizaron con estos conceptos en el
transcurso del presente trabajo.

Como ejemplo de aprendizaje, ocurrié que en la etapa de definicidn de los patrones se incluyé “Dificil
de cancelar”, que refiere a aquellos casos donde el disefio hace que sea fdcil para el usuario registrarse
en un servicio, pero dificil cancelarlo, en la segunda ronda de relevamiento se decidié quitarlo ya que
se entendid que en esta oportunidad resultaba complejo de verificar tal cual estaba propuesto, ya que
podria llegar a implicar el registro o contratacion de un servicio.

Si bien el disefo del relevamiento comprendia inicialmente dos rondas de relevamientos, al analizar
los resultados se encontraron empresas sin ningun patron identificado o discrepancias importantes
entre los relevamientos.

Esto evidencio la necesidad de realizar una tercera vuelta de relevamiento, dada la problematica de la
nueva conceptualizacidén planteada, dando esto lugar a nuevas instancias provechosas para el equipo.

También se enfrenté la dificultad de desconocer el universo de empresas que comercializan en el
mercado uruguayo mediante plataforma electrdnicas, por lo que optd por seleccionar en base a
criterios discrecionales descritos anteriormente.

4.5. Analisis y trazabilidad

Si bien el relevamiento, como fue mencionado anteriormente, se realiz6 de forma manual por el
equipo de relevadores, tanto las tareas de procesamiento y control de la informacién se realizé
mediante scripts de r. Esto implicé verificar la completitud y consistencia de los relevamientos, valores
faltantes en los datos, asi como también las tareas descriptivas y estadisticas.

El analisis de los datos incluye el calculo de las frecuencias y porcentajes de aparicion de cada patrén,
desagregado por proveedor, sector, categoria y tipo, lo cual permitié cuantificar su prevalencia en el
conjunto de sitios relevados.

Asimismo, se explord la distribucion sectorial de estos patrones cruzando su incidencia con los
distintos rubros econdmicos (ver Tabla 2: Cantidad de empresas por sector), de modo de identificar
cuales sectores presentan mayor prevalencia de estas practicas.

Finalmente, se examinaron las coocurrencias de los patrones para detectar combinaciones recurrentes
(combos) dentro de un mismo sitio web, lo que busca aportar informacién sobre cdmo se articulan
varias tacticas de diseno en la experiencia de usuario.

18 por ejemplo, al interpretar una presién de compra o una obstruccién visual. Enriquecieron el proceso del trabajo ya que
resultd ser acicate de varios intercambios en el equipo.
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En Anexo se presenta una tabla con el listado de las 77 empresas relevadas con la marca de los
patrones oscuros detectados. También se adjuntan ejemplos de las capturas de pantalla realizadas,
con el fin de proporcionar ejemplos claros de cada patrén detectado.

5. Analisis del relevamiento

En el siguiente apartado se describe la presencia y las combinaciones de patrones oscuros detectadas
en la muestra de 77 proveedores y la aplicacién de 12 patrones oscuros, como practicas persuasivas
que afectan la experiencia de compra del consumidor.

El relevamiento muestra que, lejos de tratarse de incidentes aislados, ciertas practicas persisten de
manera sistematica en la experiencia de compra digital.

Los resultados muestran que el simple conteo de ocurrencias puede no ser suficiente para entender
la complejidad de estas practicas y convocan a profundizar en el estudio.

Con este objetivo, en las siguientes secciones se explora la presencia de estas practicas segln sector
de actividad del proveedor y qué practicas se ocurren segun la oferta.

También se explora qué tipo de practicas se encuentran coocurriendo, es decir, cuales suelen aparecer
frecuentemente en simultdneo en un mismo proveedor y se presentan como un combo de practicas
persuasivas.



5.1. Frecuencia de patrones oscuros

Se evidencia que dos patrones oscuros se presentan como los mas “comunes” en el comercio
electrdénico uruguayo: inscripcion o suscripcion forzosa (73 sitios) e interferencia visual (71 sitios).

Grafico 1:Frecuencia de patrones oscuros detectados

Frecuencia de Patrones Oscuros Detectados
Cantidad de sitios en los que cada patron estuvo presente

Inscripcién o
suscripcion forzosa

Interferencia visual

Presion de compra

Falta de informacion

Contador de tiempo o
mensaje de tiempo limite

Costos escondidos o
precios por goteo

Mensajes de actividad

Testimonios dudosos 11
Mensajes de poco stock 10
Mensajes de alta demanda 6

Suscripciones escondidas 1

Colarse en la cesta Q

o

20 40 60
Cantidad de sitios

Fuente: Relevamiento UDECO 2025

El Grafico 1 presenta la cantidad de detecciones de cada patrdn oscuro en la totalidad de proveedores
relevados. No solo coinciden en aparecen en mas del 90 % de los sitios, siendo de los patrones mas
frecuentes, sino que se insertan en el flujo de compra -desde las pdginas de inicio de los sitios hasta
las pasarelas de pago-, condicionando la interaccion con el consumidor practicamente desde el primer
clic. Esta evidencia sugiere que la mayoria de las plataformas estarian priorizando modelos que instan
u obligan al registro de datos del usuario, aunque no se encuentre justificada la necesidad de
requerirlos.

Esto en concreto se ha podido identificar en sitios que exigen directa o indirectamente datos
personales, presentan suscripciones por defecto a novedades, programas de fidelizacién, compras
como “invitados” que implican la creacion de un usuario, asi como también se identificd la
generalizacion de disefos enfocados a dirigir la atencién del consumidor (distraccion), como banners,
carrusel, pop-ups y jerarquias visuales, de colores, tamano o posicidon de los objetos que desvian la
atencidn respecto u ocultan alternativas de eleccién al consumidor.

La prevalencia de estas estrategias no parece resultar practicas aisladas sino rasgos sistematicos del
disefio de sitios webs orientados a capturar la atencién del consumidor (usuario) antes incluso de que
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pueda comparar o rechazar libremente una oferta, y muestra que muchos proveedores conciben el
registro de datos'® y la orientacién de la atencién del consumidor como requisitos para maximizar
beneficios (o ventas), incluso a costa de comprometer la claridad y la libertad de eleccién.

Ademas de estos patrones dominantes existen 4 patrones que se encuentran frecuentemente y que
podemos agrupar como “frecuentes” en el comercio electrénico (Tabla 7) para un mejor analisis: por
un lado, presion de compra (54,8%) con utilizacion de temporizadores (36,4%), y, por otro lado, falta
de informacion (46,8%) con costos escondidos (33,8%). Esto podria sugerir una estrategia comercial
algo habitual de inducir a una decision rapida, aunque con una variabilidad apreciable entre
proveedores. En cuanto a la presion de compra, los sitios suelen presentar al consumidor una
preselecciéon de producto u ofrecer variaciones de productos sin el consumidor haber realizado
ninguna accion®.

Al preseleccionar y ofrecer opciones y/o asignarles un contador temporal (tipicamente regresivo), las
plataformas inducen un sentido de urgencia y distraccion que acelera la decisidon de adquisicion. De
este modo, el usuario se ve invitado a confirmar la compra antes de contrastar precios, variaciones o
condiciones, lo que refuerza la estructura de opacidad: primero se fija la atencidon (distraccion), luego
se coacciona (presidn de compra, sentido de urgencia), y solo al final se revela la informacién completa
(por ejemplo, el costo de envio).

Si agrupamos los patrones segun su frecuencia, los resultados muestran la presencia de tres diferentes
grupos de patrones:

Tabla 5: Patrones oscuros segtin frecuencia relevada

% de Cantidad de % de
Frecuencia Nombre del patréon empresas « empresas
i empresas .
(patron) (frecuencia)
1 Inscripcion y/o suscripcion forzosa 94,8%
Muy frecuentes 77 100%
2 U Interferencia visual 92,2% ?
3 Presion de compra 58,4%
4 Falta de informacidn 46,8%
Frecuentes : : : o : 66 85,7%
5 Contador de tiempo o mensaje de tiempo limite 36,4%
6 Costos escondidos (o precios por goteo) 33,8%
7 Mensajes de actividad 19,5%
8 Testimonios dudosos 14,3%
9 Mensajes de poco stock 13%
Poco frecuentes J . > 30 39%
Mensajes de alta demanda 7,8%
11 Suscripciones escondidas 1,3%
12 Colarse en la cesta** -

*Total 77 empresas relevadas.
**No se detectaron casos de “colarse en la cesta”.
Fuente: Relevamiento UDECO 2025

1% Cabe mencionar que en cuanto a la creacién de cuentas y los datos que comparten los consumidores con los
proveedores, si bien esta regulada por la Ley 18.331, puede no existir una linea taxativa clara que permita discernir entre
cuando los datos son necesarios para garantizar el suministro de producto o servicio y cuando el consumidor brinda sus
datos personales porque les son requeridos de forma injustificada, es decir, mas alla de que los comparta por voluntad
propia estos les son exigidos.

20 Ejemplo los carruseles de productos sugeridos relevantes o en oferta.



Al agrupar segun la categoria frecuencia encontramos que todos los proveedores relevados realizan al
menos una de las dos practicas muy frecuentes, esto ya da pista de que es un combo que se presenta
asiduamente en el disefio digital de los sitios web. También el 85,7% presenta alguno de los patrones
frecuentes y un 39% presenta alguno de los patrones categorizados como poco frecuentes.

Mas alla de las practicas mas frecuentes, los patrones que refieren a costos escondidos y contador de
tiempo estan presente en aproximadamente un tercio de las empresas, lo que muestra la sofisticacion
de la opacidad practicada.

Segun el relevamiento el patron costo escondido estd frecuentemente relacionado con el costo de
envio, suele ser informacién que no se presenta o que no es clara en una primera instancia, y que se
muestra cuando el consumidor ya ha tomado su decisién de consumo, es decir en la etapa final del
proceso de compra, luego de haber seleccionado productos (carrito) y haber tomado la decision de
adquirirlos. Al posponer la revelacidon de cargos los proveedores logran que el consumidor avance en
el ciclo de compra sin tomar conocimiento del importe total a pagar hasta que llega al canal de pago.

El impacto de este retraso es doble, por un lado, crea un compromiso psicolégico implicito con la
transaccidn; por el otro, genera un desembolso adicional no previsto por el consumidor - o al menos
le es incierto hasta la etapa final- que, al haber realizado busqueda y eleccion de su consumo, es mas
probable que el consumidor opte por asumir el costo de envio antes que abandonar la compra y
empezar de nuevo con otro proveedor. Esto sefiala que la opacidad suele operar por omision o
postergacion de informacion.

Aunque menos frecuentes -y por ello muchas veces pasados por alto-, los mensajes de actividad (15),
testimonio dudoso (11), mensajes de poco stock (10) y mensajes de alta demanda (6), desempefian un
papel clave como reforzadores emocionales, aludiendo a la actividad de otros usuarios o a stock
limitado y afiaden una sensacién de validacion colectiva, exclusividad y urgencia.

De todas formas, cuando estos elementos se combinan como, por ejemplo, con practicas que aluden
a la urgencia o suscripcion forzosa, el disefio se convierte en un entorno saturado de estimulos y estrés
disuadiendo la reflexion critica e informada del consumidor favoreciendo la inmediatez.

Los patrones que refieren suscripciones escondidas y colarse en la cesta estan practicamente ausentes
y no se encuentran como una practica comun actualmente?!. También vemos que estos patrones son
mas dificiles de detectar por parte de los relevadores, dado que hay que cumplir el ciclo de la compra
y no es un proceso tan inmediato de deteccidn.

Aunque esta escaza o nula deteccion de patrones podria sugerir un sesgo en cuando a los disenos
selectivos y quizd en nichos o campafas especificas, o también reflejar dificultades de deteccion
manual o un uso mas sofisticado y localizado en ciertos rubros econdmicos de disefios especificos de
las interfaces de comercio electronico.

21 5| bien agregar productos a la compra y ocultar cargos configuran directamente una practica ilegitima. VER CAPITULO
JURIDICO Esto también puede estar relacionado con el mercado y el tipo de producto o servicio comercializado, lo que
nuevamente insta en futuros trabajos a sofisticar la seleccién de proveedores
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5.2. Patrones oscuros segun categoria

El andlisis por categorias permite enfocarse mas en el efecto de la practica que en la practica (o el
patrén en si), ya que, al agrupar los patrones segln sus mecanismos de persuasion, distraccion,
acciones forzadas, obstruccion, urgencia, furtivo, prueba social y escasez, permite visibilizar como cada
grupo impacta de forma estructural en la experiencia de compra y no tanto en el flujo del proceso de
compra disefiado para cada sitio web.

Tabla 6: Cantidad de empresas en que se detectd parones (N = 77; color indica frecuencia)

Patron Categoria de patron
Categoria de patron Cédigo Nombre del patrén Cantidad | Cantidad
patron de % de de % de
. |lempresas empresas
empresas empresas
1 1.1 |Colarse en la cesta** - -

0 | Rl | o |FeEies shsnel 26 33,8% 27 | 351%

(o precios por goteo)

3 1.3  [Suscripciones escondidas 1 1,3%

Contador de tiempo o

4 Urgencia 2.1 . . .. 28 36,4% 28 36,4%
mensaje de tiempo limite

5 3.1 |Interferencia visual 71 92,2%
Distraccion 73 94,8%

6 3.2 |Presion de compra 45 58,4%

7 4.1 |Mensajes de actividad 15 19,5%
Prueba social 21 27,3%

8 4.2 [Testimonios dudosos 11 14,3%

9 5.1 |Mensajes de poco stock 10 13%
Escasez 14 18,2%

10 5.2 |Mensajes de alta demanda 6 7,8%
11 Obstruccién 6.1 |Falta de informacion 36 46,8% 36 46,8%

Inscripcion y/o

Ny 73 94,8% 73 94,8%
suscripcion forzosa

12 | Acciones forzadas 7.1

*Total 77 empresas relevadas.
**No se detectaron casos de “colarse en la cesta”.
Fuente: Relevamiento UDECO 2025



Este enfoque posibilita disefiar intervenciones regulatorias o disuasivas/preventivas mas precisas,
dirigidas no solo a casos de patrones puntuales, sino a los efectos acumulativos de cada tipo de disefo
manipulativo, y optimizar los esfuerzos de supervision para mitigar las practicas de mayor incidencia y
mayor dafio potencial al consumidor.

Grafico 2:Prevalencia de patrones segun categoria.

Prevalencia de patrones segun categoria
% sobre el total de sitios de comercio eletrconico relevados.

94.8% 94.8%
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< 3519%  36.4%
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25% Sitios =14

Escasez Prueba Furtivo o Urgencia Obstruccion Acciones  Distraccién
social Colarse forzadas

Fuente: Relevamiento UDECO 2025.

En esta linea, encontramos que las dos practicas de mayor calado en la muestra de proveedores
seleccionados son la distraccion y las acciones forzadas, ambas presentes en 73 de los 77 sitios (94,8%).

En cuanto a la categoria de acciones forzadas, al estar compuesta por un solo patrdén, en linea con lo
comentado anteriormente, revela como los sitios imponen sistematicamente formularios obligatorios
o casillas preseleccionadas para recopilar datos personales de los consumidores??.

22 5j bien este andlisis se podria refinar considerando la necesidad de informacién minima que pueda surgir en relacién con
garantizar el ejercicio de consumo y en el marco de la Ley, no deja de representar una imposiciéon que expone al consumidor.
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Mientras que la categoria de distraccion evidencia la omnipresencia de jerarquias visuales que desvian
la atencion de opciones neutrales, junto con dispositivos de presién de compra.

En conjunto este combo de categorias (estrategias de disefio) funcionan como pilares del disefio
persuasivo: estructuran la navegacion y condicionan el acceso a la informacién esencial desde el
primer contacto con la plataforma.

En un segundo nivel de adopcién se situan la obstruccion (46,8 %) y la urgencia (36,4 %), seguidas de
cerca por los patrones furtivos o de colarse (35,1 %).

La categoria obstruccion implica falta de informacion y ralentiza o complica la experiencia, mientras
que las categorias urgencia y furtivos o colarse, si bien incluyen patrones escasamente detectados
(colarse en la cesta, suscripciones escondidas), introducen presién temporal y técnicas de insercién
sutil de elementos (costos escondidos o por goteo). Juntas, estas categorias refuerzan el entramado de
estimulos que empujan al usuario a avanzar sin detenerse a evaluar todas las opciones con calma.

Tabla 7: Ocurrencia de patrones resumida segun

categoria.

Categoria de patrén c:;gf:;::*e % de empresas
Distraccion 73 94,8%
Acciones forzadas 73 94,8%
Obstruccion 36 46,8%
Urgencia 28 36,4%
Furtivo/Colarse 27 35,1%
Prueba social 21 27,3%
Escasez 14 18,2%

*Total 77 empresas relevadas.
Fuente: Relevamiento UDECO 2025

Por ultimo, las practicas de prueba social (27,3 %) y escasez (18,2 %) aparecen con menor frecuencia,
pero su impacto no es menor. Al apoyarse en la validacién colectiva o en el miedo a perder una
oportunidad, estos patrones actuan como amplificadores emocionales que, al combinarse con las
categorias mas generalizadas, potencian su accion y la posibilidad de coaccion.

Reconocer esta jerarquia de categorias y entender sus interacciones requiere mas que un analisis
estadistico o de frecuencias, y es clave para orientar no sélo las inspecciones sobre los sitios webs, sino
el disefio regulatorio adecuado hacia las areas de mayor incidencia y riesgo para el consumidor. Sera
un tema clave para seguir investigando en el futuro.

5.3. Coocurrencia de patrones

Para enriquecer el analisis de la frecuencia de los patrones se incorpora un diagrama de coocurrencias
(Gréfico 3), para su lectura conviene afiadir un recordatorio metodolégico sencillo.



El indice de Jaccard compara la interseccidon de dos patrones con el conjunto de ocasiones en que al
menos uno de ellos aparece, de modo que su valor depende tanto de las co-apariciones como de las
apariciones individuales. Un valor alto de Jaccard indica que esas dos practicas suelen coexistir en los
mismos sitios webs.

En consecuencia, un patron muy frecuente no garantiza un Jaccard alto con todos los demas, ya que
ese patron podria ocurrir por si solo, es decir sin muchas asociaciones (pocas aristas), o con muchos
otros patrones (demasiadas aristas), sin mostrar una relacién de coocurrencia en concreto con alguno
de ellos.

De igual forma, un patrén poco frecuente puede exhibir un Jaccard elevado si siempre que aparece lo
hace junto a otro patron (pocas aristas), pese a tener baja frecuencia global. Por esto, la frecuencia de
cada nodo (patrén) acota el rango posible de Jaccard, pero no determina por si sola la fuerza de la
asociacién en coocurrencia: un alto Jaccard refleja una coocurrencia relativamente constante con un
patron dado, mientras que un bajo Jaccard puede deberse tanto a coincidencias esporadicas como a
una dispersion amplia de apariciones.

En nuestro caso, al interpretar la red de coocurrencias, no basta con fijarse en la fuerza de cada arista,
la intensidad del vinculo representada por la opacidad del color, sino que también es clave considerar
el grado de cada nodo, es decir, cuantas aristas tiene.

Un patrén con alto grado (muchas aristas), como suscripcion forzosa, actia como un hub, porque
aparece junto a casi todos los demads, amplificando su peso global en el entramado de practicas. Por
el contrario, independientemente de la cantidad de ocurrencias un patrén con pocas o ninguna
relaciéon ocupa un lugar periférico, lo que revela su caracter anecddtico en el ecosistema, es decir es
un patrén que se presenta, al menos en principio, aislado.

Para complementar el andlisis de coocurrencias agregamos la medicion del solapamiento para
evaluare hasta qué punto las ocurrencias del patron menos frecuente estan contenidas en las del
patrén mas frecuente de la relacion.

Un valor de solapamiento igual a 1 (maximo) significa que todas las apariciones del patrén menos
frecuente ocurren siempre junto al otro, es decir, si sélo coinciden en una fraccién de los casos del mas
pequefio, lo que revela una contencidon completa (encapsulamiento).

El solapamiento sera menor, siendo 0 (minimo) en caso de que nunca se coincidan, valores intermedios
o bajos reflejan contenciones parciales o relaciones dispersas. Esto es una medida que no penaliza que
uno sea mucho mas frecuente que el otro.

Un Jaccard alto junto a un solapamiento alto caracteriza relaciones reciprocamente frecuentes y
peligrosas desde la perspectiva del disefio manipulativo, ya que interactdan o refuerzan sus impactos.
Un solapamiento alto con un Jaccard moderado o bajo indica asimetria y presencia de patrones
“encapsulados”, es decir, cuando aparece el de menor frecuencia suele aparecer el de mayor
frecuencia, pero no viceversa.

Es necesario aclarar que este analisis describe coocurrencias, no causalidades: un Jaccard fuerte no
implica que un patrdén origine o provoque al otro, sino que, en los proveedores relevados en este
trabajo, tienden a encontrarse de manera simultanea.
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En el diagrama de coocurrencias se visualizan los principales nodos (patrones), lo cual revela a primera
vista cdmo se articulan los patrones oscuros en el disefio de sitios de comercio electronico de Uruguay.
En el Anexo se incorporan tablas detallando los valores obtenidos para el indice de Jaccard,
Solapamiento y una matriz de Coocurrencia para todos los patrones.

Se encuentran principalmente coocurrencias de bajo y medio Jaccard, predominando aquellos con
bajo solapamiento. El segundo de mayor aparicion es aquel cuyo Jaccard es medio, pero con un
solapamiento alto, al que denominamos “encapsulado asimétrico” donde el patron menos frecuente
se encuentra contenido en el otro. Esto cobra especial importancia si evaluamos el potencial impacto
amplificador del patrén menos frecuente.

Los nodos mas grandes inscripcion forzosa e interferencia visual, con 73 y 71 ocurrencias
respectivamente, dada su relevancia e intensidad, actian como hubs, y ademds se conectan
fuertemente entre si (Jaccard 0,87, solapamiento de 0,94 y una coocurrencia de 67).

A su vez, presion de compra es el tercer patrén mayormente detectado con 45 proveedores, y
mantiene conexion con inscripcion forzosa (Jaccard 0,59 y solapamiento de 0,98) y con interferencia
visual (Jaccard 0,59 y solapamiento de 0,96).

Estos tres patrones constituyen un constelacion-combo que caracteriza del disefio manipulador en los
proveedores relevados. Esto indica que los proveedores que utilizan practicas de registro/inscripcion
también suelen aplicar jerarquias visuales manipulativas que tienden a combinar con preseleccion de
variantes o sugerencias para empujar al consumidor a aceptar productos u opciones determinadas o
avanzar sin reflexionar su compra.

En la practica, cada patrén opera sobre la atencion y el flujo de la interaccién mediante mecanismos
mas directos o sencillos: exige registro (no siempre justificado) o preselecciona opciones para el
consumidor, destaca visualmente o jerarquiza determinadas alternativas para coaccionar la eleccion,
emplea temporizadores regresivos para acelerar la toma de decision; y presenta informacion de forma
parcial o tardia, ocultando a veces costos reales, por ejemplo, el costo de envio hasta la etapa final de
la compra.

Estos mecanismos reducen la claridad de la decision y su reversibilidad; conjuntamente, erosionan la
capacidad de decisidn informada y coaccionan la conducta del consumidor como también podrian
generar un impacto econémico directo.



La inscripcion/suscripcidn forzosa e interferencia visual se muestran como nodos centrales en la red
de patrones oscuros. Cuando se combinan, los efectos se amplifican y transforma flujos
aparentemente benignos y atractivos en procesos optimizados para: una compra rapida, aumentando
el compromiso por inercia, reforzando sesgos de compromiso.

Grafico 3: Red de coocurrencia de patrones

Red de co-ocurrencias de patrones
Se muestran patrones:
+10 ocurrencias|Jaccard = 0.1 |Solapamiento > 0.1
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*Nodos: nombre del patron (ocurrencias)
*Grosor de arista ~ Solapamiento
*Color de arista ~ indice de Jaccard
*Etiqueta en arista: Solapamiento|Jaccard
Fuente: Relevamiento UDECO 2025
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5.4. Analisis por proveedores y sector de actividad econdmica

Distribucion de la cantidad de patrones por proveedor

Al analizar la cantidad de patrones segun proveedor se encuentra que en promedio cada proveedor
presenta 4 patrones oscuros, es decir, es de esperar que un proveedor que comercializa a través de
sitios webs presente en promedio 4 de las practicas relevadas en este trabajo.

Tabla 8: Proveedores segln

Grafico 4: Distribucion de patrones oscuros por empresa.

Cantidad de Cantidad de Distribucion de Patrones Oscuros por empresa
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Cantidad de patrones detectados
11 0 Fuente: Relevamiento UDECO 2025

Tabla 9: Resumen estadistico del relevamiento

jacio o °

Proveedores| Media |Mediana Desv’laCIon Min. 1 . 3 . Max. IQR
estandar cuartil cuartil

77 4,18 4 1,56 1 3 5 8 2

La mayoria de los 77 proveedores presentan entre 3 y 5 patrones oscuros, como ilustra el pico de la
distribucién en la barra (mediana) de 4 patrones (19 proveedores) seguido muy de cerca por cinco
patrones (18 proveedores).

La curva suavizada superpuesta confirma que la masa de la muestra se concentra en ese rango
intermedio, con pocos proveedores en los extremos.

No hay proveedores sin patrones, lo que indica que todos los sitios relevados exhiben al menos una
practica persuasiva. Tampoco se relevan proveedores con mas de 8 patrones de los 12 posibles
relevados.

La mediana esta en 4 patrones y la media en 4,18, marcadas con lineas discontinuas en el histograma,
esto muestra una ligera asimetria a la derecha, reforzada por una cola que se extiende hasta ocho



patrones. Sin embargo, la diferencia entre media y mediana es pequefia, lo que denota una dispersion
moderada y un sesgo leve.

El desvio estandar de 1,56 y el recorrido intercuartilico de 2 indica el segmento intercuartilico (50 %
central de los proveedores), que se ubica entre tres y cinco patrones, y para este caso implica que la
proporcion de proveedores en ese rango alcanza un 66 %, sefialando consistencia en la aplicacién de
estas tdcticas.

En el extremo superior, solo un proveedor acumula 8 de los 12 patrones evaluados, mientras que
Unicamente un proveedor se limita a un patron.

Esta concentracion de tacticas persuasivas no refleja tanto la “agresividad” de un disenador aislado,
sino la complejidad de su modelo de negocio -por ejemplo, un marketplace que exige registro y
suscripciones obligatorias o un catalogo muy amplio-, que impulsa la implementaciéon simultanea de
multiples estrategias de manipulacion. Del mismo modo, la escasa presencia en el extremo bajo revela
gue casi todos los proveedores incorporan al menos un par de practicas persuasivas en simultaneo.

Este resultado sugiere que, a nivel normativo, seria recomendable enfocar la regulacion y educacion a
los consumidores en la practica estandar evidenciada donde el supuesto seria que los sitios de
comercio electrénico implementarian de 3 a 5 patrones, antes que en los casos extremos o menos
frecuentes.

El analisis por rubros econdmicos podria aportar informacién sobre aquellas actividades o sectores
gue concentran mas tacticas manipulativas. Ademads, identificar las empresas con valores atipicos
(altos o bajos) permitird dirigir recursos y analisis donde el riesgo sea mayor o donde la omisién de
patrones oscuros sea reflejo de buenas practicas.

Ocurrencia de patrones por proveedor

A continuacidn, se presenta un panorama sobre cdmo las empresas incorporan los patrones oscuros
relevados, se detallan las principales empresas y sus patrones, las que acumulan mas patrones y en el
9.2 se adjunta el listado exhaustivo de empresas y los patrones detectados en cada una de ellas.

Mediante un mapa complementado con tablas de frecuencia, se visualiza la presencia o ausencia de
cada tactica en el flujo de compra de cada proveedor.

Este analisis permite identificar tanto aquellos proveedores que concentran un numero elevado de
patrones como aquellos que muestran una presencia baja de estas practicas.

El Grafico 5 expone de forma inmediata la ubiquidad de ciertas tacticas persuasivas en un subconjunto
de 14 proveedores que realizan un mayor uso de los patrones oscuros.
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Grafico 5: Ocurrencia de patrones en el top de proveedores.
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Fuente: Relevamiento UDECO 2025

La inscripcion o suscripcion forzosa, la interferencia visual y el contador de tiempo aparecen casi
instauradas en todo el listado, -las dos primeras muestran practicamente una barra horizontal
coloreada-, mientras que patrones como suscripciones escondidas son practicamente inexistentes.

Esa densidad sugiere que los mecanismos de retencidn (suscripcion forzosa) y orientacion de la
atencién (interferencia, contador) se han convertido en estandar para estas empresas,
independientemente de su rubro o tamafio.

La heterogeneidad surge al observar patrones intermedios: presion de compra, falta de informacion y
costos escondidos se distribuyen con amplitud variable segun proveedor. Empresas como Muy
Moderna, LOI, Espacio Magma Mil Genial, Universo Binario, Tushop o Nike muestran extensos
mosaicos de casillas llenas, lo que indica el uso casi simultaneo de patrones.



La Tabla 10 presenta un listado con los 15 proveedores
que acumulan mas cantidad de patrones oscuros
detectados, y subraya quiénes concentran el mayor riesgo
en el uso de practicas manipulativas.

Se encuentra que el proveedor multirubro Muy Moderna,
con 8 patrones detectados, encabeza la lista, seguida por
aquellos proveedores en los cuales fueron detectados 7
patrones oscuros (Espacio Magma, Loi, Mil Genial, Nike,
Tushop y Universo Binario) y luego se muestra un bloque
de 6 proveedores que acumulan 6 patrones oscuros cada
uno.

En conjunto, este “top” de proveedores segun la cantidad
de patrones oscuros detectados en el relevamiento esboza
un panorama, a grandes rasgos, de la adopcién de
patrones oscuros en Uruguay, con un nucleo duro, cémo
se viene observando, en el registro forzado y distracciones
visuales como practicas basicas.

Tabla 10: Top proveedores con mas
patrones oscuros detectados

Nombre del Cantidad de
proveedor patrones

1 | Muy moderna 8

2 | Espacio Magma 7

3 Loi 7

4 Mil genial 7

5 Nike 7

6 Tushop 7

7 |Universo Binario 7

8 Districomp 6

9 Escooluy 6

10 Farmashop 6

11 Kroser 6

12 Rappi 6

13 Renner 6

14 Xpro 6

15 Resto (63) (en pr:medio)

Fuente: Relevamiento UDECO 2025

Grafico 6: Proporcion de proveedores seglin presencia de patrones oscuros.

Exposicion a patrones oscuros

Proveedores agrupados segun cantidad de patrones oscuros identificados

Cantidad de proveedores = 77
Patrones relevados = 12
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El Grafico 6 resume la situacidn entre los 77 proveedores segln categorias realizadas por intensidad
en la presencia de patrones oscuros en cada proveedor: el 43% se situa en la incidencia media, es decir
de tres a cuatro patrones por proveedor, y un 32% en la baja presencia de patrones, de uno o dos por
proveedor. Solo el 16% alcanza la categoria de alta presencia (cinco a seis patrones) y un escaso 9%
llega a la muy alta (siete u ocho).

Este reparto confirma que la mayoria de las empresas relevadas en este estudio aplica unas pocas
tacticas, mientras que una minoria opta por combinaciones variadas de estrategias persuasivas.

Para una mejor comprension, se incorpora el Grafico 7 muestra como los proveedores se vinculan a
los distintos patrones oscuros vy, a la vez, revela la prevalencia de cada tactica: los nodos de mayor
tamafio, por ejemplo, inscripcion/suscripcion forzosa (lila) o falta de informacion (amarillo), conectan
con la mayoria de los proveedores, confirmando su adopcidn casi universal.

Al examinar la estructura de la red se distinguen también hubs de patrones, aquellos nodos con varios
enlaces, que recurren simultdaneamente multiples proveedores. Esta topologia sugiere la existencia de
clusteres: grupos de empresas que comparten combinaciones similares de patrones oscuros,
posiblemente por sector o por dependencia de plantillas de disefio comunes, o pertenecer a un mismo
rubro econdmico donde ciertas practicas se encuentran generalizadas.

Grafico 7: Red de ocurrencia proveedores-patrones oscuros
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Para futuros relevamiento, el grafico aporta dos aspectos claves: focalizarse en relevar a los
proveedores con alto grado de conexidon con otros nodos y priorizar el control o regulacién de los
patrones centrales que actian como puentes con los demas (por ejemplo, la suscripcion forzosa), pues
su mitigacion podria impactar sobre el uso de otras tacticas manipulativas.

5.5. Patrones oscuros segun actividad econdmica

Al momento de analizar la presencia de patrones segun la actividad econdmica en las empresas
relevadas surge un primer desafio de comparar recuentos absolutos de patrones oscuros cuando cada
sector agrupa un namero distinto de empresas.

Si comparamos directamente 86 patrones en Moda y accesorios con 15 en Herramientas y afines,
estariamos confundiendo el tamafio del sector o la seleccién de la muestra por rubro econdmico con
la intensidad de uso de patrones oscuros.

Para evaluar el uso de estas practicas de una forma mds aproximada a la real de cada sector en el
comercio electrdnico, resulta imprescindible pasar de cifras totales a medidas relativas.

A continuacidn, se presentan el resumen estadistico de patrones por empresas para cada rubro de
actividad econdmica en los proveedores relevados.

Tabla 11 Promedio de patrones segtn rubro de actividad.

.. . N° N°
TP L QR Il patrones proveedores Min. Max. Media Mediana ql1 g3 IQR Desv.
proveedor Est.
rubro rubro
MULTIRUBRO 57 9 5 8 6,3 7 5 7 2 11
PLATAFORMAS DE
SERVICIOS/MARKETPLACE 15 3 4 6 5 5 4162 1
ELECTRONICA Y TECNOLOGIA 29 6 4 6 4,8 5 4 5 1 0,8
PERFUMERIA, COSMESTICA, SALUD Y
CUIDADO PERSONAL 35 8 2 6 4,4 5 3.5 2 1,3
ELECTRODOMESTICOS, MUEBLES Y
HOGAR 25 6 3 5 4,2 4 4 5 1 08
LIBRERIAS Y PAPELERIAS 21 5 3 6 4,2 4 4 4 0 1,1
MODA Y ACCESORIOS 86 21 2 7 4,1 4 3 5 2 1,5
HERRAMIENTAS Y AFINES 15 2 6 3,8 3,5 2 4 2 1,7
TURISMO Y AGENCIAS DE VIAJES 18 2 4 3 3 2 4 2 0,9
SERVICIOS DIGITALES 21 1 4 2,3 2 2 3 1 1

La Tabla 11 muestra que MULTIRUBRO se ubica como el rubro con mayor concentracidon de patrones
por proveedor: su media es de 6,3 y mediana de 7, donde todas sus 9 empresas reportan entre 5y 8
patrones, lo que revela un uso consistente y elevado de los patrones relevados.

En el otro extremo, SERVICIOS DIGITALES registra la media mas baja (2,3) y mediana de 2, reflejando
que sus 9 empresas presentan entre 1y 4 patrones. Sectores como ELECTRONICA Y TECNOLOGIA y

Unidad Defensa del Consumidor
Ministerio de Economia y Finanzas



ELECTRODOMESTICOS, MUEBLES Y HOGAR ocupan posiciones intermedias, con medias entre 4y 5,
ademas de baja desviacién estandar (0,8), lo que sugiere uniformidad en sus perfiles de patrones.

Al observar la dispersion, MODA Y ACCESORIOS (con 21 proveedores) encontramos que presenta el
mayor numero de patrones (86) y también la mayor variabilidad absoluta (desviacién estandar = 1,5,
IQR = 2), lo que sefiala una gran heterogeneidad entre las empresas del sector.

Esto implicaria que en algunos proveedores se evidencian pocos patrones y en otros se detectaron
una cantidad alta. En la misma linea, HERRAMIENTAS Y AFINES muestra gran dispersidon relativa
(desviacion estandar = 1,7, IQR = 2) pese al menor tamafio muestral (menos proveedores).

En contraste, LIBRERIAS Y PAPELERIAS exhibe una IQR de 0 y mediana en 4, lo que implica que las 5
empresas comparten el mismo nivel de adopcion de patrones oscuros (en cuanto a cantidad).

Complementando con un diagrama de cajas (Grafico 8) se refuerza visualmente lo descrito en la Tabla
11. MULTIRUBRO muestra una mediana alta (7) y un recorrido intercuartilico ajustado (de 2), lo que
confirma que la mayoria de sus proveedores varian entre 5 y ocho 8 patrones, mientras que SERVICIOS
DIGITALES aparece con una caja estrecha alrededor de su mediana de 2, que coincide con su primer
cuartil, evidenciando que casi nadie en ese sector supera los 3 patrones.

Grafico 8: Distribucion de patrones oscuros segun actividad econémica del proveedor
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Fuente: Relevamiento UDECO 2025

Sectores intermedios como ELECTRONICA Y TECNOLOGIA o ELECTRODOMESTICOS, MUEBLES Y HOGAR
muestran cajas moderadas y desviacion estandar reducida. Por otra parte, el grafico revela la



heterogeneidad en MODA Y ACCESORIOS y HERRAMIENTAS Y AFINES al presentar cajas mds anchas y
bigotes largos, subrayando que en estos rubros conviven tanto proveedores con muy pocos patrones
como otros con un uso intenso.

Estos datos indican que, aunque ciertos sectores mantienen perfiles uniformes entre las empresas
integrantes del rubro en cuanto al empleo de los diferentes patrones oscuros relevados, otros
presentan variabilidad significativa que debe considerarse al definir umbrales de alerta o disefiar
intervenciones sectoriales.

A continuacion, se presentan dos graficos con el objetivo de evaluar la prevalencia de distintos
patrones en cada rubro desde enfoques complementarios.

El Grafico 9 muestra cada combinacién rubro-patrén en una celda coloreada segun la magnitud de la
proporcion. El tono tendiente a morado evidencia en qué sectores un patrén se adopta casi de forma
universal, y el color verde la situacion inversa, escasa adopcion, la etiqueta detalla la proporcién de
proveedores detectados en cada rubro-patron.

Grafico 9: Proporcion de proveedores con patrones oscuros detectado segtin rubro econémico

Incidencia de patrones oscuros segun rubro
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50%
MODA Y ACCESORIOS  38% 24% 95% 10% 5% 29% 43% 57% 100% 0% 10%
LIBRERIAS Y PAPELERIAS 60% 60% 80% 0% 0% 0% 40% 80% 100% 0% 0%
25%
HERRAMIENTAS Y AFINES  50% 100% 50% 0% 0% 25% 25% 25% 100% 0% 0%
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ELECTRODOMESTICOS,
MUEBLES Y HOGAR  33%  50% 100% 50% 0% 0% 17% 50% 100% 0% 17%

Fuente: Relevamiento UDECO 2025
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El Grafico 10, muestra la proporcidn de proveedores para cada categoria de patrén la composicidn de
los patrones detectados, permitiendo identificar, en linea con lo evidenciado anteriormente en el
analisis general, que interferencia visual y suscripcion forzosa suelen ser los patrones generalizados en

casi todos los rubros, mientras que suscripciones escondidas desaparece en varios rubros.

Grafico 10: Proporcion de proveedores seglin patron y sector de actividad econémica
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Si bien ambos graficos procuran dimensionar una misma foto, el grafico de barras segmentadas
sobresale al mostrar la composicion interna de cada rubro, enfatizando como se repartiria la presencia
de patrones dentro de una misma actividad econémica en los sitios de comercio electronico uruguayo.
En cambio, el mapa de calor facilita la comparacion cruzada entre rubros y patrones, ayudando a
visualizar tendencias generales y particularidades de manera mas inmediata.

6. Perspectiva de los patrones oscuros desde la
legislacidn uruguaya

En las secciones anteriores hemos verificado la existencia en el comercio electrénico uruguayo de
patrones oscuros, hemos dimensionado su potencial impacto en el consumidor, y esbozado cdmo los
proveedores incorporan estas practicas que dirigen, de manera mdas o menos encubierta o engafiosa,
el comportamiento de los consumidores en sus practicas de consumo.

Desde la perspectiva de la legislacion uruguaya, bajo el marco normativo vigente, el analisis implica
revisar si estas practicas se enmarcan en aspectos de la libertad de comunicacién comercial, o si en
algunos casos -y cudles-, podriamos estar frente a violaciones a las normativas o a practicas
potencialmente lesivas (abusivas) de los derechos de los consumidores. Como se ha analizado en las
secciones anteriores, son diversos los paises y organismos que han comenzado a profundizar y prestar
atencién sobre las practicas que entendemos como patrones oscuros, profundizando en su
entendimiento, impacto y formas de combatirlos.

En algunos casos esto ha dado lugar a la revisidon de marcos regulatorios, campafias de alfabetizacién
digital, se instrucciones a los proveedores para que modifiquen sus sitios webs, o se han promovido la
elaboracion de guias de disefio ético y recomendado a las empresas el disefio de interfaces
transparentes. También en varios casos se ha llegado a prohibir el uso de técnicas de persuasion o de
disefio engafnoso, y algunos paises han dictado normativa especifica que define y regula los patrones
0SCUros.

Si, como menciona Dora Szafir la “politica de defensa del consumidor tiende, en ultima instancia, a
garantizar la igualdad reestableciendo el equilibrio entre las partes” (Szafir, 2022, p. 109), con la
utilizacion y generalizacion de estas practicas de disefio, se profundiza la asimetria, se distorsiona su
consentimiento y afecta su derecho a la informacidon. Por consiguiente, es altamente relevante
incursionar en el analisis y eventual debate del alcance de estas practicas y en qué medida, la
normativa vigente permite la efectiva proteccién de los consumidores frente a ellas. Uruguay cuenta
con sustancial legislacidon que regula la relacién entre proveedores y consumidores:

e Ley N°17.250 “Defensa del Consumidor”

e ley N° 18.331 “Proteccion de Datos Personales”

e Decreto N°167/021 “Proteccidn al consumidor en el comercio electrénico”

e N° 20.327 “Regulacion para la prevencion y represion de la ciberdelincuencia”
e Ley N° 20.070 “Acuerdo sobre comercio electrénico del MERCOSUR”
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e Resolucién Grupo Mercado Comun del MERCOSUR N° 36/19 “Defensa del Consumidor-Principios
Fundamentales”

Los principios generales de derecho como el de buena fe, se aplican, entre otros, con el propdsito de
garantizar transparencia en el entorno digital. Adicionalmente, se encuentra en discusién en el
parlamento uruguayo una norma que internaliza la Resolucién N°11/021 relativa a los consumidores
en situacion de hipervulnerabilidad, que luego de aprobada, podria mediante reglamentacion atender
la casuistica de situaciones en que los patrones oscuros estén orientados a maximizar el beneficio a
costa de explotar ciertas vulnerabilidades del consumidor.?3

La Ley N° 17.250 establece el interés de tutela general. Su propdsito es proteger, amparar y defender
los derechos del consumidor, siendo una norma de orden publico, por corresponder éstos a los
intereses generales de la sociedad, lo que concluye en su inderogabilidad por voluntad de las partes.
A efectos del andlisis de los llamados patrones oscuros, deberiamos considerar una maxima de
conducta que fluye del texto legal de esa ley, sobre |a exigencia de obrar de buena fe del proveedor (y
consumidor) que debe cumplirse durante todo el proceso negocial.

A los efectos del presente trabajo, el relevamiento se centrd en practicas orientadas a: la inscripcion
y/0 suscripcion forzosa; disefios con interferencia visual o distractores en la navegacion; presion de
compra; falta de informacidn; contadores de tiempo limite; costos escondidos; mensajes de actividad;
presencia de testimonios dudosos; mensajes de poco stock; mensajes de alta demanda y suscripciones
escondidas.

En primera instancia, corresponde discutir el potencial de afectacion de los derechos basicos del
consumidor, consagrados en el articulo 62 de la Ley N° 17.250, desde los cuales, junto a los principios
fundamentales de defensa del consumidor (Resolucion GMC N° 36/2019, Grupo Mercado Comun,
MERCOSUR), ofrecen el criterio de interpretacién, cuando la normativa no aborda expresamente la
circunstancia a evaluar.

El primer derecho enunciado refiere a derechos esenciales, como la proteccion de la vida, la salud y la
seguridad. En relacion con este derecho, cabe preguntarse si el disefio de los sitios de compra
utilizando los patrones mencionados, podria poner en riesgo la seguridad del consumidor, por
ejemplo, al incurrir en compartir informacién no imprescindible para la operacion, sin claras garantias
de su utilizacion, como el patrén de suscripcion forzosa. O, si en el aprovechamiento de los sesgos
cognitivos y favoreciendo determinados estados emocionales, pudiera dar lugar a que asuma
compromisos que comprometan su seguridad financiera, o su salud mental, como podrian ser los
patrones de urgencia y escasez, con contadores de tiempo, mensajes de poco stock o alta demanda.

Mecanismos de disefio que orientan la navegacidon en un determinado sentido, o destacan ciertas
opciones, marginalizando u omitiendo otras, podrian afectar directamente la libertad de elegir del
consumidor. Adicionalmente, la creciente personalizacion de los sitios en base a preferencias explicitas
y preferencias implicitas recogidas por los algoritmos sobre el comportamiento de cada consumidor,
con y sin consentimiento de este, ponen en debate si se realiza efectivamente un tratamiento
igualitario de los consumidores. Por ejemplo, patrones como los de presién de compra, en los que se
oferta al consumidor especificamente uno o mas productos que tienen relacién con el registro de sus

3 A modo de ejemplo, practicas de disefio orientadas captar la atencién de nifias, nifios y adolescentes, y de interferir
sesgadamente en sus decisiones.



preferencias, aunque pudieran ser vividos en la experiencia de compra de manera agradable,
interpelan en este sentido.

Mas claramente podria presentarse la potencial vulneracién del derecho a la informacidn suficiente,
clara y veraz. La informacion en la relacién de consumo tiene un cardcter instrumental, concebida
como una condicion para la toma de decisiones libre.

Como bien nos ensefia Dora Szafir (2022), solo un consumidor informado puede elegir libremente y
podra también luego de contratar, denunciar incumplimientos, cldusulas y practicas abusivas, y la
reparacion de los dafios que se le hubieren ocasionado. Esta informacidon debera ser suficiente de
acuerdo con el tipo de producto o servicio de que se trate; clara para el destinatario medio de la
misma; veraz en cuanto a su contenido. Es decir que no sea inexacto o que se oculten datos que
induzcan a error o confusidon del consumidor. No se trata solamente de obtener un conjunto de
informacidon completo sino, ademads, de no saturar al consumidor con sobre abundancia de
informacidn, de forma de afectar su capacidad de priorizar e interpretar correctamente la misma.

Asimismo, la normativa prevé el derecho a la proteccién contra la publicidad enganosa, que mas
adelante, en su articulo 24 es conceptualizada, y contra los métodos coercitivos o desleales,
considerados como prdcticas abusivas, reguladas posteriormente en el articulo 22.

Ahora bien, al navegar en un sitio de compra, encontramos diferentes elementos. Los propiamente
constitutivos de la oferta, descripcion del producto o servicio, sus presentaciones y precio; aspectos
de informacién general del comercio o de las operaciones; y un conjunto de elementos que se mueven
entre la informacién, la publicidad y la oferta, en tanto pueden buscar captar la atencion del
consumidor que la navega, para hacer clic en una fotografia, que lleve a la oferta especifica del
producto, o que hace parte del ambiente en que se da la experiencia de compra.

Asi como en las tiendas fisicas, se puede procurar exhibir la mercaderia de una forma mas o menos
atractiva para quien la visita, generar un clima agradable que invite a permanecer en la misma -
mediante la iluminacién, la musica o el manejo de los espacios, etc. Estos elementos no se consideran
en si como publicidad, sin embargo, hacen a la marca o identidad comercial de cada proveedor, quien
los aprovecha en mayor o menor medida, con mayor o menor profesionalismo.

Mas dificil puede ser delimitar esto en la tienda virtual, donde el espacio de la experiencia de compra
lo constituyen los colores, banners, contenedores de informacién, ventanas emergentes, disposicion
de la informacidn. Un carrusel, que es un tipo de objeto de anuncio que permite compartir imagenes
o videos en un solo espacio deslizable -manual o automatico-, que comenta periodos de promocion,
exhibe conjunto de productos o productos especificos previamente seleccionados, entraria en lo que
se entiende por publicidad. En este sentido, estaria directamente sujeta a todo lo que la Ley indica
respecto a la misma, prohibiciones y restricciones.

Adicionalmente, si contiene informacion sobre un bien, tendrd caracter de propuesta u oferta al
publico, por lo tanto, obliga al oferente a respetar lo informado como parte del acuerdo, una vez que
es aceptada por el consumidor.

La publicidad tiene como propdsito mostrar un producto o servicio de la forma mas atractiva posible,
poniendo de relieve sus ventajas y virtudes, con el fin de captar el interés de los consumidores e
incrementar el consumo. Fuera de estos limites, se considera engafiosa cuando es capaz de inducir en
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error, siendo irrelevante la buena o mala fe del proveedor que por comisién u omision la realice, ni la
circunstancia de que el dafo efectivamente se produzca para que se configure.

En nuestro pais existe jurisprudencia variada al respecto. A modo de ejemplo, la Sentencia del Tribunal
de lo Contencioso Administrativo N° 121 de 4 de marzo de 2010, “PREKOR SA con Estado. MEF. Accién
de Nulidad”. F.831/07, refiere a una sancion de publicidad de servicios financieros, en la que la
empresa no informé adecuadamente la Tasa Efectiva Anual (TEA) y el monto total financiado en la
oferta de préstamos en su local comercial. La TEA se encontraba en una vidriera separada y en los
volantes publicitarios se informaba con caracteres pequefios y poco visibles, lo que fue considerado
como publicidad engafosa, por inducir potencialmente a error al consumidor, indicando que la
informacidn sustantiva debid presentarse en el contexto de la oferta principal. Por otra parte, la N°
15 de 15 de febrero de 2013, “SUMMUM MEDICINA PRIVADA SA con Estado. MEF. Acciéon de Nulidad”.
F. 214/10 refiere también a publicidad engafiosa, en la que se utilizaba la expresion “sin limite” para
un conjunto de servicios que luego tenian costos adicionales, por tanto, la informacién proporcionada
en la oferta no era clara, suficiente ni veraz. Por Ultimo, en la N° 38 de 8 de febrero de 2011 “COMINT
UR SA con Estado. MEF, Accidn de Nulidad” F. 857/07, el TCA entendié que la omision de informacién
constituye una infraccidn independiente de siinduce o no a error, por lo cual, las caracteristicas de los
productos deben ser debidamente informados.

De estos ejemplos se desprende que, la publicidad podra ser considerada engaifosa cuando se omita
o margine informacion relevante, o se utilicen expresiones que siendo exageradas induzcan a error.
En este sentido, cuando no se trate de elementos claros de la oferta en la navegacién, patrones como
la interferencia visual, la falta de informacion, y los costos escondidos, podrian ser valorados bajo este
concepto.

En relacion con los métodos coercitivos o desleales, estos son considerados practicas abusivas en la
oferta, aunque la normativa no las enumera taxativamente. Es particularmente importante sefalar
gue nuestro ordenamiento juridico adhiere a la teoria del abuso de derecho fundada béasicamente en
el principio de la buena fe.

A la luz de las practicas de disefio relevadas en este trabajo, podrian considerarse practicas abusivas
aquellas que implican la suscripcion forzosa, o gue incorporan opciones premarcadas, para que el
consumidor desmargue en caso de no desearlas, ya que de alguna manera queda presentado el
consumidor como el proponente en |la adquisicién o contratacidn.

Asimismo, podrian considerarse practicas abusivas los contadores regresivos y los mensajes de poco
stock, que generan una sensacion de urgencia o escasez, imposible de verificar para el consumidor,
impulsando al consumidor a una compra apresurada. Analogamente, también podrian considerarse
practicas abusivas los mensajes de actividad, o mensajes de alta demanda que aportan informacion al
consumidor, donde este no cuenta con herramientas suficientes que le permitan verificar la veracidad
de estos mensajes, pero generan presidn o precipitacion en aceptar una oferta y completar Ila
compraventa.

La utilizacién de comentarios, resefas o testimonios dudosos o no verificables, con el fin de generar
confianza en el consumidor y aumentar la probabilidad de compra o suscripcién, también es parte de
los patrones relevados. No necesariamente implican una practica desleal, si bien puede configurar una
modalidad de persuasion, no forzosamente significa la vulneracion de los derechos de los usuarios del
comercio electrénico, maxime teniendo en cuenta la dificultad determinar su origen y veracidad. En



este sentido, podria asimilarse a los requerimientos de la normativa sobre la publicidad comparativa
(Art. 25 al 27), solicitando que las afirmaciones sean pasibles de comprobacion objetiva.

Avanzando en el analisis de la normativa uruguaya, podemos ver que algunos de los patrones oscuros
presentes en sitios web de comercio electrénico, (pero también en aplicaciones méviles), pueden
inducir a que los consumidores consientan y proporcionen informacion personal sin una clara
informacidn ni libre eleccidn.

En este sentido se plantea un conflicto con el derecho a la proteccion de los datos personales. Siendo
de aplicacién concretamente la Ley N° 18.331, que establece el régimen relativo al manejo vy
manipulacion sin consentimiento expreso de los datos personales de las personas fisicas y juridicas,
disponiendo que el tratamiento de estos se efectUe principalmente de forma ética. Se destaca entre
los objetivos de la norma que los consumidores tengan el control sobre su informacién personal y que
el tratamiento de esta se realice en base a los principios de legalidad, finalidad, veracidad vy
consentimiento. La ley establece que la entidad que posea los datos personales realice su tratamiento
de forma transparente y responsable.

La Resolucién 37/19 del MERCOSUR, internalizada en nuestro pais por el Decreto N°167/021, sefiala
la obligacién de los proveedores de comercio electrénico de brindar informacién clara, precisa y
facilmente advertible sobre las caracteristicas de los bienes y servicios ofrecidos, como asi también
respecto de sus condiciones de comercializacion.

Mediante dicha Resolucion, se dispone la proteccion al consumidor en el comercio electrénico,
estableciendo entre otros aspectos, la informacion obligatoria que los proveedores deben poner a
disposicion de los consumidores en su sitio web, previo a la formalizacion del contrato. En esencia,
esta norma contempla especificamente la importancia de garantizar el acceso a la informacion al
consumidor, que se vale del comercio electrdnico para acceder a la contratacion de bienes y servicios.

La Ley N° 20.070 busca facilitar el comercio electréonico entre Argentina, Brasil, Paraguay y nuestro
pais. Cabe destacar que regula aspectos referidos a la proteccién de datos, permitiendo la
transferencia transfronteriza de informacion por medios electrénicos para actividades comerciales,
siempre que se cumplan con los requisitos dispuestos en la normativa de proteccion de datos
personales. En este sentido, establece principios relativos al consentimiento previo para el envio de
publicidad directa, la calidad, la seguridad y la responsabilidad en el tratamiento de dichos datos.

En cuanto al consumidor, este acuerdo dispone la obligaciéon de que los usuarios estén protegidos
contra practicas comerciales fraudulentas y engafiosas en el comercio electrénico. Para ello, impone
garantizar que los consumidores tengan acceso al uso de servicios y aplicaciones de su eleccion,
disponibles en Internet, promoviendo la transparencia en las practicas de red de los proveedores de
servicios de acceso a Internet.

La Ley N° 20.327 reconoce la evolucion delictiva hacia el entorno virtual, creando nuevas figuras
penales adaptadas a las tecnologias de la informacion y la comunicacién. Desde el ambito empresarial,
se destaca que la ley refuerza la necesidad de implementar politicas y practicas de ciberseguridad para
cumplir con la normativa y minimizar riesgos, se subraya, ademas, la importancia de la Ley para la
proteccidn de datos personales, especialmente con los agravantes especiales que protegen a menores
de edad y otros colectivos vulnerables.
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Respecto a los consumidores en situacion de hipervulnerabilidad, corresponde sefialar que esta
situacion, no reviste caracter absoluto ni definitivo, puesto que pueden ser considerados como
hipervulnerable, entre otros colectivos, los nifios y nifias, las personas mayores y los migrantes, sin
gue dicha enumeracion resulte taxativa.

En tal sentido, se hace relevante conocer e interpretar las practicas comerciales actuales, a la luz de la
normativa, y de las caracteristicas propias de cada poblacién, con el fin de garantizar el efectivo
ejercicio de los derechos de estos consumidores, y su acceso a los mecanismos del Estado en caso se
vulneracion.

El uso de grandes volumenes de datos e inteligencia artificial como estrategia de captacion de clientes
en el comercio electrénico torna fundamental que, en estos nuevos espacios de relacién de consumo,
se cumpla con los requisitos establecidos en nuestra normativa de Defensa al Consumidor.

Es aqui donde pueden transgredirse principios como el de buena fe, el de veracidad, afectando la
seguridad juridica por el contenido que transmite el proveedor, generando engafios y coacciones, para
llegar al consumidor e impulsarlo (persuadirlo) a contratar el servicio o bien que ofrece.



7. Conclusiones

Las prdcticas recurrentes en el disefio web que influyen en las decisiones de compra no siempre se
limitan a mejorar la usabilidad. En ocasiones modifican el entorno informativo y la conducta del
consumidor-usuario de forma tal que la eleccidn final podria quedar condicionada por el disefio de la
interfaz mas que por una evaluacién plena de alternativas.

El derecho protege que el consumidor disponga de informacidn previa, clara y suficiente sobre
atributos esenciales y costos. Esa garantia informativa es condicién necesaria, aunque no siempre
suficiente, para decisiones libres y deliberadas. Cuando las interfaces incorporan tacticas persuasivas
poco transparentes, la mera disponibilidad de informacion puede resultar insuficiente para asegurar
la plena libertad de decision del consumidor, donde la presencia de practicas y mecanismos de
influencia, persuasion o manipulacion, ya sean explicitos o implicitos, podrian inducirlo a adoptar
decisiones que, en ausencia de estos, quiza no hubiese tomado.

Plantear la obligacién de disefiar interfaces de comercio electronico “excesivamente simples” -
reduciendo la experiencia a presentacion basica de imagenes y precios- y estrictamente apegadas a la
normativa vigente, procurando una proteccidn mayor del consumidor podria tener efectos
contraproducentes: reduciria la utilidad y competitividad de las plataformas, menoscabaria la
experiencia del consumidor critico y no eliminaria por completo la persuasidon. En cambio, una
combinacidon de limites claros sobre practicas persuasivas y medidas de transparencia podria lograr
una mayor proteccion efectiva sin sacrificar la innovacién en cuanto al disefo.

Es razonable esperar que muchos usuarios valoren poder explorar alternativas y opciones enriquecidas
en una plataforma, pero la linea entre disefio persuasivo legitimo y practicas comerciales desleales
depende del grado de transparencia y de la finalidad del disefio. Cuando el uso de técnicas persuasivas
oculta costos o reduce la comparabilidad, los proveedores obtienen ventajas competitivas que no se
basan en calidad o eficiencia, y aumentan la carga de fiscalizacidén al generar conductas dificiles de
probar y sancionar.

Una respuesta regulatoria no deberia limitarse exclusivamente a prohibiciones, sino combinar las
medidas preventivas orientadas a consumidores y al mercado. Es necesario concientizar educando
sobre el impacto de los patrones oscuros para que los consumidores reconozcan y eviten sus trampas,
promover practicas de gestion responsable del disefio de sitios web de comercio electrénico, y
fomentar un consumo y oferta mas cuidadosos y transparentes.

Desde la perspectiva institucional, corresponde a los organismos competentes promover la educacién
y auto conciencia de los consumidores sobre los riesgos asociados a los patrones oscuros e incentivar
a empresas, disefiadores y equipos de marketing a adoptar practicas de disefio ético. Estas acciones
no solo ayudaran a prevenir infracciones y sanciones, sino que también favoreceran la confianza, el
compromiso vy la lealtad a largo plazo entre marcas y usuarios, y mejoraran la competencia en el
comercio digital al crear un mercado mas justo y transparente.

La presencia sistematica de practicas de diseno identificables como patrones oscuros en el comercio
electrénico uruguayo: no son incidentes aislados sino conductas repetidas y generalizadas. Dos
practicas dominan la muestra y aparecen en casi la totalidad de los sitios analizados:
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inscripcion/suscripcion forzosa e interferencia visual que suelen combinarse entre si y con otras
tacticas, amplificando su efecto sobre la autonomia del consumidor.

El analisis de coocurrencia identifica una constelacion compuesta por tres patrones predominantes:
inscripcion o suscripcion forzosa, interferencia visual y presion de compra. Estas practicas aparecen
como un conjunto de practicas generalizadas en el comercio electronico uruguayo, ademas, la
inscripcion o suscripcion forzosa y la interferencia visual actian como hubs presentandose
frecuentemente interrelacionadas (coocurriendo) con otros patrones. Estas practicas tienden a
fomentar decisiones impulsivas al reducir las etapas de reflexion y comparacién, la aceptacién de
condiciones incompletas o suscripciones no siempre justificadas, y afiadir barreras que disminuyen la
probabilidad de abandono del proceso de compra. Combinadas, configuran un flujo disefiado para
acelerar la decision del consumidor y dificultar su desistimiento.

Los consumidores en ciertos rubros enfrentan una probabilidad (riesgo) mayor de encontrarse con
combinaciones de practicas persuasivas que restringen la comparabilidad, elevan costos y dificultan la
toma de decisiones de compra. Segun el rubro de los productos comercializados, se observa que los
sitios multirubro, plataformas/marketplace y electronica-tecnologia son los que presentan promedios
de patrones oscuros por proveedor mas alto.

Para el caso de proveedores multirubro, plataformas/marketplace y el rubro electrénica-tecnologia se
muestran como los mas propensos a exponer de manera sistematica a los consumidores a practicas
persuasivas. En el otro extremo, aquellos proveedores de servicios digitales y turismo se presentan
como los dos rubros con menor intensidad en el uso de las practicas persuasivas relevadas, aunque no
esta exento de presentar las practicas dominantes.

A nivel del mercado digital, estas practicas pueden distorsionar la competencia al favorecer a
proveedores que logran captar porciones del mercado mediante opacidad y coaccidn, erosionando la
confianza y eficiencia informativa del mercado.

Desde la perspectiva del derecho del consumidor, las practicas detectadas confluyen con figuras
sancionables segun la normativa vigente: omision de informacion esencial, conductas potencialmente
engafiosas y disefio que puede vulnerar la libertad de eleccién. La conexidn entre prevalencia
estadistica y riesgo juridico exige criterios operativos claros para la fiscalizacién (por ejemplo, la
repeticién sistematica de distractores y el perjuicio econémico esperado).

Nuestro ordenamiento juridico cuenta actualmente con un gran acervo normativo que podria aplicarse
frente a las reiteradas vulneraciones, que los denominados patrones oscuros ocasionan en los
derechos de los consumidores. Sin embargo, sera suficiente, o se requerira abordar su regulacion
desde otra perspectiva, por ejemplo é¢generando normativa especifica para este tipo de practicas?

La respuesta regulatoria deberia equilibrarse entre proteger la autonomia y toma de decisidn
informada del consumidor, y preservar la innovacién legitima en cuanto al disefio de una experiencia
del consumidor en el comercio electrénico.

En todo caso, corresponde exigir a los proveedores transparencia: disponiendo canales sencillos de
reconsideracién (por ejemplo, facilitando o simplificando procesos de cancelacién), o abstenerse de
emitir testimonios de procedencia dudosa o no verificable, entre otras posibles recomendaciones que
pueden surgir.

Desde esta perspectiva, como lineas de politica publica se recomienda:




Respecto a proveedores
- la orientacidn normativa practica para proveedores;
- establecer incentivos para adopcion de disefios responsables.

Respecto a consumidores

- la educacién permanente al consumidor;

- realizar campafas informativas y de educacion en comercio digital dirigidas a grupos
vulnerables y a la poblacidn en general.

Respecto al control y fiscalizacion de la agencia estatal

- un encuadre normativo de las practicas detectadas junto con una efectiva fiscalizacién;
- integracién de una mirada tecnolégica en las instrucciones dictadas a proveedores;

- procedimientos sancionatorios proporcionales.

El presente trabajo deja planteados desafios de interés, en cuanto a la presencia de patrones en el
comercio electrénico uruguayo, es deseable repetir y ampliar este ejercicio exploratorio con una
muestra mas representativa de proveedores y un catalogo de patrones mas completo, e incorporar la
automatizacion para la deteccidn continua de patrones oscuros en la web.

En cuanto a la perspectiva del consumidor frente a estos patrones, es de interés evaluar la aplicacién
diferencial de patrones oscuros segun caracteristicas poblacionales -nivel educativo, cohortes etarias,
nivel socioecondmico y condiciones de hipervulnerabilidad- para medir el impacto potencial en
distintos grupos y analizar cdmo _interactuan las practicas persuasivas con sesgos cognitivos

especificos.
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9. Anexo

9.1. Indice de Jaccard y solapamiento

El indice de Jaccard?* cuantifica la asociacion entre dos patrones (nodos) midiendo la proporcidn de
proveedores en los que ambos patrones aparecen simultaneamente respecto al total de proveedores
en los que aparece al menos uno.

Un valor alto de Jaccard indica que esas dos tacticas suelen coexistir en los mismos sitios webs.

indice de Jaccard:

IL(AB) = ——
j(AB) a+b-c
Siendo:

— a: numero de proveedores con el patron A

— b: numero de proveedores con el patréon B

— c¢: numero de proveedores donde Ay B coocurren. Cantidad de proveedores donde ambos patrones
Ay B aparecen en simultdneo

Un valor de Ij cercano a 1 indica que ambos patrones tienden a coexistir en los mismos sitios web,
sefalando una asociacion fuerte y reciproca.

Este indice compara la interseccidn de dos patrones con el conjunto de ocasiones en que al menos uno
de ellos aparece, de modo que su valor depende tanto de las co-apariciones como de las apariciones
individuales.

En consecuencia, un patron muy frecuente no garantiza un Jaccard alto con todos los demds, ya que
ese patron podria ocurrir por si solo, es decir sin muchas asociaciones (pocas aristas), o con muchos
otros patrones (demasiadas aristas), sin mostrar una relacién de coocurrencia en concreto con alguno
de ellos. De igual forma, un patron poco frecuente puede exhibir un Jaccard elevado si siempre que
aparece lo hace junto a otro patrén (pocas aristas), pese a tener baja frecuencia global.

Por esto, la frecuencia de cada nodo (patrén) acota el rango posible de Jaccard, pero no determina por
si sola la fuerza de la asociacion: un alto Jaccard refleja una coocurrencia relativamente constante,
mientras que un bajo Jaccard puede deberse tanto a coincidencias esporadicas como a una dispersién
amplia de apariciones.

En nuestro caso, al interpretar la red de coocurrencias, no basta con fijarse en la fuerza de cada arista,
la intensidad del vinculo representada por la opacidad del color, sino que también es clave considerar
el grado de cada nodo, es decir, cuantas aristas tiene.

Un patrén con alto grado (muchas aristas), como suscripcion forzosa, actia como un hub, porque
aparece junto a casi todos los demads, amplificando su peso global en el entramado de practicas. Por

24 Tomado de: Real, R., & Vargas, J. M. (1996). The probabilistic basis of Jaccard's index of similarity. Systematic biology,
45(3),380-385.



el contrario, independientemente de la cantidad de ocurrencias un patrén con pocas o ninguna
relaciéon ocupa un lugar periférico, lo que revela su caracter anecdotico en el ecosistema, es decir es
un patrén aislado.

Para complementar el analisis de coocurrencias agregamos la medicion del solapamiento. El indice de
solapamiento (overlap) evalia hasta qué punto las ocurrencias del patron menos frecuente estan

contenidas en las del patron mas frecuente, y lo definimos de la siguiente forma:
Solapamiento; ; = Sy

“ min(a,b)
Donde:

— a: numero de proveedores con el patron A

— b: numero de proveedores con el patron B

— min( a, b): frecuencia del patron menos comun

— ¢; ;- numero de proveedores con ambos patrones. Es decir, cuando ocurren en simulténeo. Numero
de casos donde ambos patrones A y B aparecen juntos.

Un valor de solapamiento igual a 1 (maximo) significa que todas las apariciones del patrén menos
frecuente ocurren siempre junto al otro, es decir, si sélo coinciden en una fraccién de los casos del mas
pequefio, lo que revela una contencién completa (encapsulamiento). El solapamiento serd menor,
siendo 0 (minimo) en caso de que nunca se coincidan, valores intermedios o bajos reflejan
contenciones parciales o relaciones dispersas. Esto es una medida que no penaliza que uno sea mucho
mas frecuente que el otro.

Un Jaccard alto junto a un solapamiento alto caracteriza relaciones reciprocamente frecuentes y
peligrosas desde la perspectiva del disefio manipulativo, ya que interactian o refuerzan sus impactos.
Un solapamiento alto con un Jaccard moderado o bajo indica asimetria y presencia de patrones
“encapsulados”, es decir, cuando aparece el de menor frecuencia suele aparecer el de mayor
frecuencia, pero no viceversa.

Es necesario aclarar que este analisis describe coocurrencias, no causalidades: un Jaccard fuerte no
implica que un patrén origine o provoque al otro, sino que, en los proveedores relevados en este
trabajo, tienden a encontrarse de manera simultanea.

En el diagrama de coocurrencias se visualizan los principales nodos (patrones), lo cual revela a primera
vista cdmo se articulan los patrones oscuros en el disefio de sitios de comercio electronico de Uruguay.
En el Anexo se incorporan tablas detallando los valores obtenidos para el indice de Jaccard,
Solapamiento y una matriz de Coocurrencia para todos los patrones.
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9.2.

Matriz de coocurrencia de patrones

Tabla 12: Anexo-Matriz Jaccard de co-ocurrencias de patrones oscuros.

Costos Faltade |Interferencia Mensaje | Mensajes Mensajes \Mensajes) Presion Suscripcion Suscripciones| Testimonios
JACCARD escondidos| informacién visual . de .d.e dealta - de poco de forzosa | escondidas | dudosos
tiempo |actividad| demanda | stock | compra
Costos escondidos 1
Falta de informacion 0,29 1
Interferencia visual 0,31 0,45 1
Mensaje de tiempo 0,2 0,25 0,39 1
Mensajes de actividad 0,17 0,09 0,21 0,16 1
Mensajes de alta demanda 0,14 0,08 0,08 0,13 0,24 1
Mensajes de poco stock 0,12 0,15 0,14 0,09 0,09 0,14 1
Presidon de compra 0,27 0,31 0,59 0,4 0,18 0,11 0,17 1
Suscripcion forzosa 0,36 0,45 0,87 0,36 0,21 0,08 0,14 0,59 1
Suscripciones escondidas 0 0 0,01 0 0 0 0 0,02 0,01 1
Testimonios dudosos 0,09 0,09 0,15 0,26 0,24 0,13 0,05 0,19 0,15 0 1

Fuente: Elaboracion propia




SOLAPAMIENTO Costos Falta de Interferencia | Mensaje Me:iajes NLZ"::?:S I\;I:r;’s:izs Pr(‘eién Suscripcion Susc::cion Testimonios
escondidos | informacion visual de tiempo actividad | demanda stock I forzosa escondidas dudosos

Costos escondidos 1

Falta de informacion 0,54 1
Interferencia visual 0,88 0,92 1
Mensaje de tiempo 0,35 0,46 1 1

Mensajes de actividad 0,4 0,27 1 0,4 1
Mensajes de alta demanda 0,67 0,5 1 0,67 0,67 1
Mensajes de poco stock 0,4 0,6 1 0,3 0,2 0,33 1
Presién de compra 0,58 0,53 0,96 0,75 0,6 0,83 0,8 1
Suscripcidn forzosa 1 0,94 0,94 0,96 1 1 1 0,98 1
Suscripciones escondidas 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1
Testimonios dudosos 0,27 0,36 1 0,73 0,45 0,33 0,1 0,82 1 0 1

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13: Anexo- Matriz de solapamiento en la co-ocurrencia de patrones oscuros.
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Tabla 14: Anexo- Matriz de co-ocurrencia de los patrones oscuros.

COOCURRENCIAS Costos Faltade |Interferencia Me::aje Me:seajes I\I‘I;naslatjaes I\::r:)s;izs Presion de Suscripcion |Suscripciones| Testimonios
escondidos| informacién visual e || stk danenh - compra | forzosa | escondidas dudosos
Costos escondidos 26

Falta de informacidn 14 36
Interferencia visual 23 33 71
Mensaje de tiempo 9 13 28 28

Mensajes de actividad 6 4 15 6 15
Mensajes de alta demanda 4 3 6 4 4 6
Mensajes de poco stock 4 6 10 3 2 2 10
Presién de compra 15 19 43 21 9 5 8 45
Suscripcidn forzosa 26 34 67 27 15 6 10 44 73
Suscripciones escondidas 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1
Testimonios dudosos 3 4 1 3 5 2 1 9 1 0 11

Fuente: Elaboracion propia




9.3.

Listado de proveedores y patrones detectados

Tabla 15: Anexo- Listado de proveedores con sus patrones detectados.

COSt(,)S Presidn . . Mensajes | Mensajes | Mensajes el . . Co'ntador de
et esconfildos de Testimonios de ele || dhames y(o 5 . Falta d'.e, Interferencna Suscrlpc!ones nempo o
(o precios por o dudosos actividad | demanda e suscripcion informacion visual escondidas .mensaj(,e d.e
goteo) forzosa tiempo limite
1 aldo X X X X
2 aslan X X X X X
3 barraca europa X X X
4 buhostore X X X X X
5 buquebus X X X
6 carlos gutierrez X X X X
7 columbia X X X X X
8 cosmeshop X X X X X
9 cuatro ases X X X X X
10 daniel cassin X X X X X
11 decathlon X X X X
12 deco hogar X X X X
13 directv X X X
14 districomp X X X X X X
15 divino X X X X
16 el observador X X
17 el pais X X X
18 el tunel X X X X X
19 electroventas X X X X X

Unidad Defensa del Consumidor
Ministerio de Economia y Finanzas




Cost(_)s Presion . . Mensajes | Mensajes | Mensajes Inscripcion . . Co_ntador de
S escon(_ildos de Testimonios de Pele || dhames y_/o 5 _ Falta dc'el Interferencna SuscrlpC{ones tlemp_o o
(o precios por GO dudosos actividad | demanda - suscripcion | informacion visual escondidas _mensajcla d'e

goteo) forzosa tiempo limite

20 esCaramuza X X X

21 escooluy X X X X X X

22 espacio magma X X X X X X X

23 estela jinchuk X X X X

24 farmashop X X X X X X

25 fivisa X X X

26 flowtv X

27 funtour X X

28 grand vision X X X

29 h&m X X X X

30 harrington X X

31 herracor X X X X

32 hiperviajes X X X X

33 indian X X X X

34 iplace X X X X

35 jorge martinez X X X X

36 kroser X X X X X X

37 la diaria X

38 laisla X X X X X

39 lemon X X X

40 levis X X X X X

41 libreria papacito X X X X

42 loi X X X X X X X




Costos ., . . . Inscripcion Contador de
. Presiéon . . Mensajes | Mensajes | Mensajes . L .
escondidos Testimonios y/o Falta de | Interferencia | Suscripciones tiempo o
Proveedor ) de de dealta | de poco o ; - . ) .
(o precios por dudosos . suscripcion | informacion visual escondidas mensaje de
compra actividad | demanda | stock . At
goteo) forzosa tiempo limite
43 lolita X X
44 macri X X X
45 mango X X X X
46 mas cinemateca X X
47 || mercado eléctrico X X
48 mercado libre X X X X
49 mi belleza X X X X X
50 mil genial X X X X X X X
51 montecable X X
52 mosca hnos X X X X
53 muy moderna X X X X X X X X
54 natal X X
55 nike X X X X X X X
56 nuevo siglo X X X X
57 office2000 X X X X X
palacio de la
58 . X X X X X
musica
59 pedidos ya X X X X X
60 puma X X
61 rappi X X X X X X
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COSt(.)S Presion . . Mensajes | Mensajes | Mensajes Inscripcion . . Co'ntador de
S escon(_ildos de Testimonios de Pele || dhames y_/o 5 _ Falta dc'el Interferencna Suscrlpc!ones tlemp'o o
(o precios por GO dudosos actividad | demanda - suscripcion | informacion visual escondidas 'mensaula d'e

goteo) forzosa tiempo limite

62 renner X X X X X X

63 rockford X X X

64 san roque X X X X X

65 Si si X X X X

66 stiendauy X X X X

67 tcc X X X

68 tienda viajes X X

69 toc toc X X X

70 toto X X X

71 tushop X X X X X X X

72 universo binario X X X X X X X

73 uruimporta X X X X X

74 via confort X X X X X

75 Xpro X X X X X X

76 Zara X X X

77 zona tecno X X X X X




9.4. Cantidad de patrones segun proveedores

Grafico 11: Anexo- Cantidad de patrones oscuros detectados seguin proveedor.
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9.5. Ejemplos visuales de los patrones oscuros detectados

Se sigue el orden y nombres de los patrones oscuros seguln presentacion realizada en la Tabla 4 del

cuerpo del Informe:

Furtivo/Colarse

Distraccion

Prueba social
Escasez

Obstruccion
Acciones forzadas

O 00 N O Ul & W N B

[
N P O

Categoria .
8 Patron oscuro

Colarse en la cesta.(NO SE ENCONTRO)
Costos escondidos (o precios por goteo)
Suscripciones escondidas

Contador de tiempo o mensaje de tiempo limite
Interferencia visual

Presién de compra

Mensajes de actividad

Testimonios dudosos

Mensajes de poco stock

Mensajes de alta demanda

Falta de informacion

Inscripcion y/o suscripcidn forzosa

1. Patron: Colarse en la cesta

No encontramos este patrén en el relevamiento realizado.

2. Patron: Costos escondidos o precio por goteo

@ Carto de Compras | Caros G X

C % carosgutierrezcomuy/checkout/shipping -options

({3 CARLOS GUTIERREZ

Como Doeciin do e Fechwaciéa P—

Opciones de envio

Elija su opcién de envio
Tipo de envio *

Envio comin
Se recibe el viernes 23 de mayo (8:30hs o 13:30hs)

Enwio comin
Se recibe of viemes 23 de mayo (13:00hs @ 20:00hs)

Envio comin
Se recibe of s6bodo 24 de mayo (8:00hs o 15:00hs)

Envio a hora personalizoda

Seleccionar

En edificios. siempre y

Resumen de pedido

Aticulon (1)

Kosset
1 Full Mixer Kassel KS-MIX4

$335 $1.690 - Cantidad: 1

Ve

$335

$335 I AVENIDA 18 DE JULIO
owo
185

$660 Mortrvien Montevdro

er piso.

Empresa: CARLOS GUTIERREZ



@ Carrito de Compras | Catos G X+

C % carosgubesrezcom.uy/checkout/confirm-checkout e o

({3 CARLOS GUTIERREZ Comto Discrlindesno. | Opcionsadasrnd Foctuocitn m

22/05/2025 Compra oniine
::‘_‘“‘”‘ :‘""m SILVIA XUXU
mer : Documenta 6060666
AVENDA 18 D U0 1885
Muchas gracias por tu compral Monsevideo, Monteddeo

Ya podés ir a un Abitab o Redpagos a realizar el pago, considerando:
! AVENIDA 18 DE JULIO

« Haocer el pago para Carlos Gutiérrez SA. =

« Concurrir con el documento con el que hiciste la compra. s 0 BANCD
« Te cobrardn $25 adicionales de comisidn. Montesden, Mosteideo

Luego de recibir el pago, nosotros confirmaremos la recepcion a la

méxima brevedad posible (en horario laboral) y alli recibirds un mail con s Envio comdn

los detallies de tu compra. R R

También podrds ver el estado de tu pedido en Mi cuenta / Mis compras.

% Pago en redes de cobranza (Abitab o Redpogos)
Una vez confirmads o poge se acturord f peddo

iGracias nuevamente por tu confianzol

Arvases (1)

" Kassed

7 Full Mixer Kassel KS-MIX4

| $1690 - Cantidodt 1

<

Subtotal (1) $1.690
Envio $335
Total $2.025

Descripcidn: Los costos de envio aparecen al final del proceso de compra y también al final aparece
un costo por una comisién asociada a un pago en red ABITAB que surge luego de marcar la opcion de
pago por ABITAB.

3. Patron: Suscripciones escondidas
Empresa: NUEVO SIGLO

NS q INICIAR SESION CONTRATA NUEVO SIGLO DEPORTES BENEFICIOS @

Kit prepago a $1020. Adquirilo ahora con un 50% de descuento!
ilncluye 15 dias gratis de programacién!

COMPRAR

RECARGA

. - = e T s e ° v
B Hawes EOEO-CODZUCGESED G AR L -

Descripcidn: Opcién de acceder al servicio de manera gratuita durante 15 dias, pero obliga a ingresar
los datos personales. No hay informacién sobre si piden datos de una tarjeta de crédito para obtener
los 15 dias de programacion gratuita, suponemos que si lo piden. El patrén radica en que muchos
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consumidores olvidan desactivar el pago al finalizar la prueba gratuita cargando a sus cuentas servicio

sin poder arrepentirse de este.

4. Patron: Contador de tiempo o mensajes de tiempo limite

Ejemplo 1:

Empresa: LO/

g' im} \ By Zimbra: Re: [RCSS] Solicitud equii X @& Resumen del carrito - La Ofertall X |
&« O 5] https.//loi.com.uy/index.phpZctri=carrito
M Gmail  “9 UNCIAD e-leaming.. & Gmail:espaciodeal.. & Google ) Whatsapp [ Inicio de sesion en...

gD =

-

= (=} X

B oA % 8 L1 ]

@ Entrar al sitio [ENAP - @ Intranet P tramites varios > B Otros faveritos
Q) Bwirey EOITEHGCE < O EP

o Productos y envio

H Carrito LOi | l 'H Carrito OCA metraje

Pago

Productos en tu carrito

&

® Oferta Hot Sale disponible durante 04:27:37
Notebook LENOVO NUEVA de 15.6" FHD Intel Core i3-N305 256GE M.2 55D 8GEB de RAM WIN11

[« Compartir carrito [ Vaciar carrito

S Totales

:En que moneda guieres pagar?

USD - Délares

L L

usD 39
Iu

Motorola Mato Tag Localizador de Objetos, con Blustaoth 5.4 y Proteccién P67, Compatible can Andraid
(Todas las Marcas) - Blue Berry

usD 39

Samsung Galaxy SmartTag? con Prateccion P67 y Autonomia de hasta 500 Dias

UsD 37

® Oferta Hot Sale disponible durante 19:48:39
Power Bank KOLKE 10000mAh REALES, Carga Répida, Display Indicador. Salidas USB x2 + Tipo € - Blanco

$ 790

( Oferta Hot Sale disponible durante 04:24:39
Natebook LENOVO NUEVA de 15.6" FHD Intel Core i3-N305 256GB M.2 550 BGB de RAM WIN11

UsD 427

i

[ 1

Cantidad:

Cantigad:

1

v‘ G Quitar

& Quitar

v| ©Quitar
wv| @ Quitar
v| ©aquitar

G v es

|
$ 24.909

£h ;Tienes ENVIO GRATIS!

Conversion de moneda fijada por LOIL por consultas puedes abrir un ticket
de soporte

2 Quitar
uUsD 427
[6
$ 19.001,50 ®
£h jTienes ENVIO GRATIS!
Conversion de moneda fijada por LOj, por consultas puedes abrir upds
~
= - ESP 10:30
88  ° Buscar MQ' D = G N 2 O 2 . | o INTL  7/472025 %,
g' im] |ﬁ Zimbra: Re: [RCSS] Solicitud equii X 4 Resumen del carrito - La Oferta | % == - a X
€ = 0 (1 https//loi.com.uy/carrito B oA &Y & <= o
M Gmail  “9 UNCTAD e-leaming.. G Gmail:espacio deal.. & Google @) Whatsapp [ Inicio de sesiénen.. @) Entrar al sitio | ENAP @D Intranet £ tramites varios > B Otros favoritos

< Volver al inicia

R O Buscar

A 9 O ESP. 10:34

INTL  7/4/2025

=

Descripcidn: Aparece en color rojo un mensaje de “hot sale” con un tiempo limite.




1347 9w P WX 7%

Ejemplo 2: .
J p X v & Silla De Co... < 0

divino.com.uy

Empresa: DIVINO

Descripcidn: se presenta un contador de tiempo limite

iAprovechd las ditimas horas del
20% off con OCA en TODO!

C00000

I @] <

5. Patron: Interferencia visual
Ejemplo 1:

Empresa: DirecTV

VERLO ES VIVIRLO
Simula tu recarga

Podras simular cuantos dias te entrega una recarga prepago
con el plan y premiums que elijas.

Si ya eres cliente ingresa tu RUT y podras hacer efectiva la
recarga que simulaste (*no es obligatorio).

INGRESE RUT ASOCIADO A KIT

Limpiar

CONTINUAR CONTINUAR SIN RUT

Descripcidn: En la imagen, no es necesario ingresar tus datos personales para simular la recarga, sin
embargo, es la opcidén que mas se destaca.
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Ejemplo 2:

Empresa: DECATHLON

B0 Home page X+ =
C % decathloncom.uy e O =
@DECATHLON ~ Q cuébuscar & AP

paratus primeras atajadas

8843792

Remera de portero F100 junior

000

Descripcidn: Aparece un carrusel con propaganda

i 1N27 Bk @ o N 6A%
o X
Ejemplo 3:
Empresa: DIVINO
Articulo afiadido correctamente a
tu compra

Descripcidn: aparece un mensaje cuando se va a finalizar la
compra que promociona otro producto con objetivo de venta,
interfiriendo visualmente en la compra.

CONTINUAR EN EL SITIO

FINALIZAR LA COMPRA

COMPLETA TU AMBIENTE

a

SILLA DE COMEDOR - MADERA NEGRO
WINDSOR ALTA

11 (@)

aS




6. Patron: Presion de compra:
Empresa: LO/

T T B T

O = LLIED 13

Consul 2

a

D enguta Enxuta &

Centinental 3

D sumea Futura (1

- Ver Mas

Accesorios:

[7) 1bandeja asadora y 1 rejilla 1

& Hot Sale: 09:45:45

w0139 s

USD118,15 con crédito BROU -
USD125,10 con déhito BROU
Cafetera DOLCE GUSTO Mini Me ..

& Hot Sale: 23:30:45
w17 T
USD99.45 con crédito BROU -
USD105,30 con débito BROU

Fabrica de Hielo SMARTLIFE 150W...

® Hot Sale: 18:26:45
54.870 =
B} $4.139.50 con cridita BROU -

$4.383 con débito BROU
Campana Extractora CONTINENT...

& Hot Sale: 21:36:45
i4.870

§4.139,50 con crédito BROU -
§4.383 con débito BROU

Freldora Sin Aceile NAPPO DOBL..,

-33%

," im] | B Zimbra: Re: [RCSS) Solicitud equls % @ Electrodomeéstices de cocing | LD 3 | = = o X
SN G hitps://loi.com.uy/electrodomestico: trodomesticos-para-cocina B & ] e - B
™ Gmall  “0 UNCTAD e leamning. & Gmaik espacindeal . & Google @) Whatsapp [ Inicio de sesién en @ Frtrar al sitio |[ENAP () Intranst ] tramites varios ¥ ) Otros favoritos

o]
®

(] s00g 1

Capacidad de molienda:
() 100g 1

Capacidad de rodajas:

O2e
O«

Capacidad del bowl:

O avs
(J saL
| Eralg
4L
[ asL
sLa

Capacidad del procesador:

Bisagra: &5 Envio en 2 horas gratis @k Envio en 2 horas gratis Tl Envio en 1 dia gratis
D De metal 1 £5 Envio en 1 dia gratis
Boton:
D Apertura automatica suave
al tooue o ’
Ini.cam uyfﬂmmdnmmmv freidara sin-acsite- dnbi? -nappo-nef 238 . ] B*
o ESP 10:45
F T v
B O Buscar M =1L ) 3 W 7w
2" [ | B zZimbre:Fo RessISofictud equiy X ® Elecuodomdsticos de cocina L0 % = - @ X ‘
= g 3 https.//loi.com.uy/electrodon ectrod cina B & 9 o s L]
M Gmail ¥ UNCIAD e leaming... & Gmaitespaciodeal.. G Google €0 Whatsapp [ inicio de sesionen.. (@) Fntrar al sitio | ENAP @D Intranet P tramites varios > ) Otros favoritas
Capacidad de all i i
de hielo:

© Hot Sale: 27:59:08
$4.490
[B) $3.816.,50 con credito BROU

$4.041 con débito BROU
Freidora sin Aceite NAPPO Digital...

- 36%

£h Envio en 1 dia gratis

© Hot Sale: 23:01:08

MAS VENDII

s4.470

[E) $3.799.50 con crédito BROU -
$4.023 con débito BROU

- 35%

Freidors sin Aceite NAPPO DOBLE...

£ Envio en 1 dia gratis

O Hot Sale: 20:26:08
T
usog9g

[£) USD84,15 con crédito BROU -
USD89,10 con débito BROU

Cafetera DOLCE GUSTO Piccola X5

-41%

% Envio en 2 horas gratis

& Hot Sale: 04:31:08

4.390

B} §3-731.50 con credito BROU -
$3.951 con débito BROU

-37%

Freidora sin Aceite NAPPO Digital...

£h Envio en 1 dia gratis

— —
BSP 1045
s &
B | ° Buscar WO qpmons

©

)
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g M | Bl zimbra: Re: [RCSS] Solicitud equi % @b Electrodomésticos de cocina | L0 X = - g b3
< (i 3 https//loi.com.uy/electradomesticos/electrodomesticos-para-cocina B & % {2 o= e g
M Gmail  “0 UNCTAD e-leaming.. G Gmail:espaciodeal.. G Google @) Whatsapp [ Inicio de sesién en... @ Entrar al sitio | ENAP @ Intranet £ tramites varios > B Otros favoritos

[:] Moderno, compacto y

: 7
practico
D Moderno, minimalistay = o
compacto )
[J simple. modemo y elegante 7
Eficiencia energética:
Oas
Filtros: - s 3 — - l
& Hot Sale: 21:09:27 & Hot Sale: 17:55:27 & Hot Sale: 10:40:27 & Hot Sale: 23:38:27
(SR 15
-35%
g = e $2.590
Limite de peso: 52.690 e 52.590 = 52.590 . [B) $2.201.50 con crédito BROU - =
$2.286,50 con crédito BROU - [B) $2.201,50 con crédito BROU - [B) $2.201.50 con crédito BROU - s L L
(0 skg 2 $2.421 con débito BROU $2.331 con débito BROU $2.331 con débito BROU Freidara sin Aceite NAPPO Digital.. (@)
Freidora sin Aceite NAPPO Crystal... Freidora sin Aceite NAPPO Digital... Freidora sin Aceite NAPPO Digital... |
Linea: B Envio en 1 dia gratis
% Envio en 2 horas £5 Envio en 1 dia gratis &% Envio en 2 horas gratis

[ 2200 1 : -
&' Agregar & Agregar & Agregar &' Agregar

Material de la superficie:

—

loi.com: Lly/élé{f‘t}od‘ome:ti:csf. ffreidora-sin-aceite-nappo-nef-129-blanca _}'/E__‘\.‘ 0 !:. o ) L ;_'—. ” my =) 27
- ESP 10:47
8 O Buscar M B W - @ a2 8 2 . " AN VB e %_

Descripcidn: Ponen en destacados y en oferta “hot sale” una freidora por USS 169 y aparecen mas
abajo otras mucho mas econdmicas que no figuran adelante en la publicacién.

7. Patron: Mensajes de actividad
Empresa: DIVINO

12:59 B N R 50%=

Descripcidn: se ve un mensaje de actividad en color rojo sobre una | x ~ o ™4 o g

divino.com.uy

persona mirando el producto en la ciudad de Montevideo. | —  A—— .

COMODA - 4 CAJONES MADERA
MARRON AGATA Il

A4

Disponible a partir de 08/05/2025

£) Ubicar en tienda

() Dimensiones y caracteristicas >
E3 Formas de pago >
b Envios a todo el pais >

I @] <




8. Patron: Testimonio dudoso
Empresa: M/ BELLEZA

v i Protector Solar LOréal Paris S0 X 4

= o X

CRE%x 0D & @

€ 9 C % mibellezauy/piel/protectores-solares/cuerpo-protectores/protector-solar-loreal-solar-ex

88 | @ nico [@Zimbra % SGH ntraDGC (@) EUDEC == APIA [} UNCTAD United Na. usMercosur 5 BASEIMPO @) Intranet 5 IMPO Defensadel C.. 5 Ley N 17250 » [ Todos los marcadores
(@ compartir 8 o 25% OFF o
oz DESEUON EXd Protector Solar L'Oréal Paris Solar
SOLAR Expertise FPS50 200m

EXPERTIS

Pagando con OCA, hasta 12
$ 606!60 Cuotas sin recargo

$674
Ahorras: § 225 (26%)

EJ Opciones de pago

Hasta 12 cuotas sin recargo de $ 66" con OCA.
Ver todas las opciones de pago

Lo mas importante: I ® Comprar ahora |

| v Agregar a Favoritos

[l P Buscar

Descripcidn: Productos calificados con estrellas, pero el sitio web no permite ver quién
califico.

9. Patron: Mensajes de poco stock
Empresa: ESPACIO MAGMA

“ © % espaciomagma.com/catalogo/camisa RSO004_1 % O @ MewoOvomedeponblc §

85 | B Zmba (7] Catsiogo de Dok S Wordress @ MEF-Timtesentin. % m— NIEGRADOC G Looker Studo palrimtes @ Whatsioo @ pres @ SECCAdmin 5 Tobless inciar ses [ Todos los marcsdores
= mgma vuso Q Q A Ausme

< & B

weoto
- CAMISA
USD 80 usD-16

® UsD6o
ontimar on 420

Stock eriteo, &
-0
) COMPRAR Lo )

coe @O

Envios. v

Cambios y Devoluciones v

e Weos de pgo -

Descripcidon: Mensajes de poco stock o stock critico de un producto

y porque
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10. Patron: Mensajes de alta demanda
Empresa: NIKE

- Destacados Hombre Musr Nifo/a  Accesorios  Oportunidades Q g

Pach hoy, Te legs madanal

A
Y

-

Apurate a terminar

tu compra!
forros o e b i e e o
et

Sé el centro de atencion

@

Descripcidn: surge un cuadro de texto con el siguiente mensaje: “Apurate a terminar tu compra!
Algunos articulos de tu carrito se estan agotando".

11. Patron: Falta de informacion
Empresa: LO/

2" M |EA Zimbra:Re [RCSS] Solicitud equic X @ Resumen del carito - La Oferta | X+ — a5
& = G A hupssloicomuy/carito B A gl - O
Mi Gmail €0 UNCTADeIeammg G Gmail espaciodeal.. G Google @) WhatsApp [ Iniciode sesidnen... @ Entraral sitio | ENAP () Intranet P tramites varios > [ Otros favoritos

(10uas 1as )

1 v oo | | G | T T .
UsD 39

Matorola Mota Tag Localizador de Objetos, con Bluetoath 5.4 y Proteccion IP67, Compatible con Android $ 24'909
Cantidad:
(Todas las Marcas) - Blue Berry =
1 v| ©Quitar

UsD 39 5B Tienes ENVIO GRATIS!

Conversion de moneda fijada por LOI, por consultas puedes abrir un ticket

Samsung Galaxy SmartTag2 con Proteccién IF67 y Autonomia de hasta 500 Dfas Cantiga: dcoports

UsD 37 1 v| ©Quitr

@ Oferta Hot Sale disponible durante 19:48:39
Power Bank KOLKE 10000mAh REALES, Carga Rapida, Display Indicader, Salidas USB x2 + Tipa C - Blance

) Quitar
$ 790
i (]
’  Oferta Hot Sale disponible durante 04:24:39 ®
@ Notebook LENOVO NUEVA de 15.6" FHD Intel Core i3-N305 256GB M.2 SSD 8GB de RAM WIN11 il 1
1 v| ©aquitar

UsD 427

< Volver al inicio -] Inicia sesion para concretar tu com @

o S:o2-0cccemna A

INTL  7/4/2025

Descripcidn: Falta informacion sobre cotizacion del tipo de cambio pesos dolar.



12. Patron: Inscripcion o suscripcion forzosa
Ejemplo 1:

Empresa: GEANT HOME

5o Dlvaritesvaros [IUDECD. [ iaparescomces [ Drecetss [ » O

R de L
@ Identificacion esumen de la compra

I i R W

Total $U 15.940,00
Irparala Entrega

(z) Envio

Descripcidn: Para poder realizar un pedido, se solicita registro e ingreso en una cuenta, no existe la
opcion de pagar como invitado/a.

Ejemplo 2:

Empresa: LO/

:' [ | EA Zimbre: Re: [RCSS] Solicitud equii X 4% La Oferta liresistible x == = o X
<« @ () https://loi.com.uy/index phpictri=login B o Qe - O
M Gmail €9 UNCTAD e-leaming. G Gmail:espaciodeal.. G Google ) WhatsApp Inicia de sesion en.. (@) Entrar al sitio |ENAP @) Intranet ] tramites varios > D Otros faveritos

D) = e Q| By OMETEI. v o ¥

Inicia sesion en LOi

‘ {9 Iniciar sesién con WhatsApp 0 SMS

‘ G Iniciar sesién con Google

[ B2 Iniciar sesion con e-mail/usuario y contrasefia |

‘ & Iniciar sesion con Apple

Acepto los Términos y Condiciones, las Politicas
de Privacidad y las Politicas de Garantia de LOi.

o)

©

B/ O suscer M;'ﬁksﬁﬁﬁ"'ﬂ AQ‘YEIF;S':LU‘E:;D}ZS%_

Descripcidn: Para poder realizar un pedido, el usuario deber registrarse e iniciar sesidon en una
cuenta del proveedor, no existe la opcion de pagar como invitado/a. Se solicita ingresar con una
cuenta de gmail, whatsApp o apple.
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