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Resumen: El presente trabajo analiza el fe-
nomeno de los precios personalizados ba-
sados en inteligencia artificial en los mer-
cados digitales, evaluando si constituyen
una nueva amenaza para los consumidores.
Partiendo de una delimitacion conceptual
que distingue entre precios dinamicos, dis-
criminacion de precios y personalizacion in-
dividualizada, el articulo examina los riesgos
asociados desde una triple perspectiva: De-
recho de consumidores, proteccion de datos
personales vy Derecho de la competencia. En
particular, se pone de relieve que el modelo
regulatorio vigente, basado en la transpa-
rencia y el consentimiento informado, resul-
ta insuficiente para afrontar las asimetrias
informativas vy los problemas de equidad de-
rivados de la fijacion algoritmica de precios.

SUMARIO

1. INTRODUCCION

II.  IMARCO CONCEPTUAL Y ENFOQUE INSTITUCIONAL

Asimismo, se analiza el papel del Reglamen-
to (UE) 2022/1925 (DMA), concluyendo que,
si bien introduce limites relevantes al uso de
datos por parte de los gatekeepers, no pro-
hibe la personalizacion de precios como tal.
Finalmente, el trabajo defiende la necesi-
dad de complementar este enfoque ex ante
con una relectura del articulo 102 TFUE, que
permita abordar los supuestos en los que la
personalizacion de precios se traduzca en
practicas explotativas en contextos de poder
de mercado. Todo ello conduce a una apro-
ximacion integrada que combine eficiencia,
equidad v proteccion efectiva del consumi-
dor en los mercados digitales.

Palabras clave: Precios personalizados, con-
sumidores, colusion algoritmica, privacidad,
abuso de dominio explotativo.

Ill.  Los RIESGOS DE LOS PRECIOS PERSONALIZADOS: DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES, PRIVACIDAD, Y DEFENSA DE LA

COMPETENCIA

1. Los precios personalizados como infraccion antitrust
2. Laproteccion de la privacidad de los datos personales
3. Laperspectiva propia del derecho de consumidores

IV. POSIBLES SOLUCIONES A LOS RIESGOS DETECTADQS

V. \/ALORACION FINAL Y CONCLUSIONES

VI. BiBLIOGRAFIA

#19 - mayo 2026




Revista Juridica sobre Consumidores y Usuarios

l. INTRODUCCION

Durante décadas, uno de los pilares invisibles
sobre los que se ha construido |a confianza
del consumidor en el mercado ha sido la idea
de que, ante un mismo producto, todos los
consumidores pagan el mismo precio. Ese
“pacto social” —en virtud del cual el precio es
publico, uniforme y verificable— se encuentra
hoy en profunda transformacion. Si bien es
cierto que ciertos grados de personalizacion
de los precios han existido desde hace anos,
la digitalizacion' y el empleo de algoritmos,
IA, y las ingentes cantidades de datos de los
usuarios que las empresas recaban y proce-
san, ampliando hasta extremos insospecha-
dos las posibilidades de personalizacion de
los precios, han cambiado por completo el
terreno de juego. Hasta tal punto se ha crea-
do una cierta alarma social al respecto, que
este tema en fechas muy recientes ha mere-
cido ser portada’ de un conocido suplemen-
to dominical, que senala sin ambages -y no
exento de razdn— que nos encontramos ante
un cambio de paradigma en el que “lo que
pagues dependera de quién seas’, en funcion
de los datos que las empresas hayan podido
recopilar sobre ti.

Este fendmeno no es meramente teorico ni
incipiente. Las tecnologias que lo hacen po-
sible —etiquetas electronicas, sistemas de
geolocalizacion, analisis de comportamien-
to en tiempo real y, sobre todo, inteligencia
artificial- estan ya siendo desplegadas en
mercados de gran consumo, incluidos los
supermercados fisicos. Como se describe
en el reportaje citado, los precios pueden
ajustarse dinamicamente no solo en funcion
de la demanda, sino también en funcion del
perfil individual del consumidor: su historial
de compras, su localizacion, su dispositivo o
incluso el momento concreto en que realiza
la compra. El resultado es un escenario en el
que dos consumidores situados fisicamente
en el mismo lugar pueden enfrentarse a pre-
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cios distintos por un mismo producto, sin ser
conscientes de ello.

La logica economica subyacente a estas
practicas no es nueva: se trata de la tradicio-
nal discriminacion de precios. A este respec-
to, pese al tradicional recelo que esta figura
suscita, se precisa una evaluacion detallada
de sus efectos economicos, antes de abogar
por una prohibicion general.

En efecto, desde el punto de vista economi-
co, la discriminacion de precios® no presenta
efectos univocos sobre el bienestar, sino que
su impacto depende en gran medida de las
condiciones del mercado y del grado de com-
petencia existente. Estas practicas pueden
generar, en determinados contextos, ganan-
cias de eficiencia, al permitir que consumido-
res con menor disposicion a pagar accedan a
bienes o servicios que, de otro modo, que-
darian fuera de su alcance. En este sentido,
la discriminacion de precios puede ampliar la
cobertura del mercado, incrementar la pro-
duccion vy, en ciertos supuestos, mejorar el
bienestar agregado. Asimismo, en mercados
caracterizados por elevados costes fijos o
por la necesidad de amortizar inversiones en
innovacion, la posibilidad de segmentar pre-
cios puede favorecer la sostenibilidad eco-
nomica de determinadas actividades.

Ahora bien, junto a estos potenciales efectos
positivos, que estan pacificamente admiti-
dos, la discriminacion de precios —especial-
mente en su version mas sofisticada basada
en IA- plantea riesgos evidentes desde una
perspectiva distributiva, en la medida en que
permite a las empresas capturar una mayor
proporcion del excedente del consumidor,
aproximandose a escenarios de discrimi-
nacion de primer grado. Especialmente, el
empleo de algoritmos aplicados a ingentes
cantidades de datos* de los usuarios con-
forma un escenario ciertamente distinto a lo
contemplado hasta ahora. Pero estos efec-
tos nojustifican, por si solos, una prohibicion
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general de la practica, ya que una interven-
cion indiscriminada podria eliminar también
sus beneficios potenciales y generar efectos
adversos sobre la eficiencia del mercado. De
ahique se abogue por un enfoque matizado®,
en el que la evaluacion juridica de la discrimi-
nacion de precios tenga en cuenta el contex-
to competitivo, los efectos concretos sobre
los consumidores v la posible concurrencia
de otros riesgos —como la opacidad o el uso
intensivo de datos personales—, en lugar de
partir de una presuncion general de ilicitud.

Con todo, la irrupcion de la inteligencia ar-
tificial introduce un salto cualitativo. Como
acertadamente ha senalado hace ya algunos
anos la doctrina® que mas a fondo ha estu-
diado estas cuestiones en nuestro pais, la IA
permite pasar de formas rudimentarias de
segmentacion a una individualizacion prac-
ticamente perfecta de los precios, basada en
la capacidad de inferir la disposicion maxima
a pagar de cada consumidor. En este contex-
to, el precio deja de ser un dato objetivo del
mercado para convertirse en el resultado de
un proceso opaco de calculo algoritmico, que
explota informacion personal y patrones de
comportamiento.

Esta transformacion plantea interrogantes
de gran calado juridico. En primer lugar, des-
de la perspectiva del Derecho de consumido-
res, cuestiona la suficiencia del modelo tra-
dicional basado en la transparencia y la in-
formacion precontractual, en un entorno en
el que el consumidor no solo desconoce los
parametros de fijacion del precio, sino que
carece de referencias para evaluar si esta
siendo tratado de forma equitativa. En se-
gundo lugar, desde la optica de la proteccion
de datos personales, evidencia los limites
del paradigma del consentimiento individual
frente a sistemas de perfilado masivo que
operan sobre grandes volimenes de datos
y generan externalidades que trascienden al
propio individuo. Finalmente, desde el pun-
to de vista del Derecho de la competencia,
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plantea la cuestion de si estas practicas pue-
den constituir nuevas formas de explotacion
del consumidor o de distorsion del proceso
competitivo en mercados digitales altamen-
te concentrados, bajo la clasica figura de la
prohibicion de abuso de posicion dominante.

En este sentido, hay que subrayar que los
precios personalizados basados en IA no de-
ben analizarse Gnicamente como una evolu-
cion tecnologica de practicas preexistentes,
sino como un fendomeno que altera los fun-
damentos mismos de la relacion de merca-
do, al desplazar el eje desde el precio como
senal pablica hacia el precio como resultado
de una negociacion invisible y unilateralmen-
te determinada por el operador econémico.
Este desplazamiento obliga a reconsiderar
las categorias juridicas tradicionales v a ex-
plorar la interaccion entre distintas ramas
del ordenamiento.

Sobre esta base, el presente trabajo se pro-
pone analizar los riesgos que los precios per-
sonalizados por IA plantean en los mercados
digitales desde una triple perspectiva: la del
Derecho de consumidores, la de la proteccion
de datos personales y la del Derecho de la
competencia. Solo a través de este enfoque
integrado es posible captar la complejidad
del fendmeno y evaluar adecuadamente si
nos encontramos, efectivamente, ante una
nueva —y potencialmente profunda— ame-
naza para los consumidores.

Este trabajo tiene como premisa, por tanto,
que no tiene base legal —ni esta fundamen-
tado economicamente— una prohibicion
general de la discriminacion de precios; sin
embargo, a partir de ahi, se sostiene que
el marco regulatorio vigente —basado en
transparencia y consentimiento— resulta
estructuralmente insuficiente para abordar
los riesgos distributivos de los precios per-
sonalizados, mas alla de la percepcion por
parte de los consumidores de un tratamien-
to injusto, lo que exige una reactivacion del
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art. 102 TFUE como instrumento de control
de practicas explotativas en mercados digi-
tales.

Il. MARCO CONCEPTUAL Y ENFOQUE INSTITUCIO-
NAL

El analisis de los precios personalizados exi-
ge, como punto de partida, una adecuada de-
limitacion conceptual frente a otras practicas
proximas que, aunque relacionadas, respon-
den a légicas econdmicas v juridicas distin-
tas. Los informes de cuantas autoridades
regulatorias v entidades publicas y privadas
han abordado esta cuestion —especialmente
los trabajos de la OCDE, la Comision Europea
y la Federal Trade Commission (FTC)— han in-
sistido en la necesidad de evitar confusiones
terminologicas que pueden conducir a diag-
nosticos regulatorios erroneos.

En sentido estricto, los precios personaliza-
dos consisten en la utilizacion de datos in-
dividuales del consumidor —caracteristicas
personales, historial de navegacion, patrones
de compra o variables contextuales— para
estimar su disposicion a pagar (willingness to
pay) y fijar un precio especifico para ese indi-
viduo. La OCDE, en su informe’ Personalised
Pricing in the Digital Era, de 2018, define esta
practica como una forma de discriminacion
de precios basada en datos que permite a
las empresas asignar a los consumidores a
grupos cada vez mas pequenos, potencial-
mente hasta el nivel individual. En esta linea,
la doctrina® coincide en que los precios per-
sonalizados constituyen una evolucion de la
discriminacion de tercer grado, en la medi-
da en que refinan progresivamente la seg-
mentacion del mercado, acercandose -sin
alcanzarla plenamente— a la discriminacion
perfecta o de primer grado.

La Comision Europea, por su parte, ha su-
brayado igualmente esta idea en su informe?
sobre Personalizacion y proteccion del consu-
midor en mercados digitales, donde destaca
que la disponibilidad masiva de datos v el
uso de algoritmos permiten una segmen-
tacion mucho mas granular que en los mo-
delos tradicionales. No obstante, cuando se
analiza en detalle™ esta cuestion, la identifi-
cacion exacta de la disposicion a pagar sigue
siendo limitada por factores conductuales y
contextuales, lo que impide equiparar em-
piricamente los precios personalizados con
la discriminacion perfecta. Este analisis de
la CE contribuy6 a la posterior adopcion de
medidas como la Directiva (UE) 2019/2161
—que analizaremos en detalle en un epigrafe
posterior—, modificando las normas de pro-
teccion al consumidor para mejorar la trans-
parencia en los mercados en linea, obligando
a informar si un precio ha sido personalizado
mediante tomas de decisiones automatiza-
das.

Ahora bien, esta practica debe distinguirse
de otras practicas relativas a la formacion
de precios frecuentemente confundidas con
ella, como los precios dinamicos, el product
steering, y la discriminacion de precios (en
sentido amplio).

En primer lugar, los precios dinamicos (dyna-
mic pricing) responden a variaciones en con-
diciones de mercado —oferta, demanda, es-
tacionalidad o costes— y no a caracteristicas
individuales. Como pone de relieve la OCDE
(2018), estos sistemas optimizan precios en
funcion de variables agregadas del merca-
do, incluso en tiempo real, pero no implican
necesariamente que distintos consumidores
paguen precios distintos por el mismo pro-
ducto en un mismo momento. Hay un crite-
rio contrafactual basico —si el precio cambia-
ria al sustituir a un consumidor por otro— que
resulta particularmente Gtil para diferenciar
ambos fenomenos.
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Un ejemplo de esto, que ademas ha sido
objeto de un reciente expediente en Espa-
na por parte de nuestra autoridad garante
de la competencia, la Comision Nacional de
los Mercados vy la Competencia (CNMC), es
el modelo de funcionamiento de las plata-
formas VTC, en las que, en funcion de di-
ferentes variables (dia de la semana, hora,
climatologia, acontecimientos deportivos/
musicales, etc.), cambia —en tiempo real- el
precio del trayecto. En la reciente Resolu-
cion' Uber/Cabify/Bolt, 1a CNMC ha archiva-
do la denuncia por infraccion anticompeti-
tiva, tras analizar en detalle el modo de fi-
jacion de precios, y explicar acertadamente
(apartado n. 101) que /a politica de precios
de las tres plataformas denunciadas [parrafos
(50) a (62)] se basa en el calculo de una esti-
macién de precios para cada servicio solicita-
do por los usuarios finales, y que se fija algo-
ritmicamente por cada plataforma en funcion
de una serie de caracteristicas y requisitos del
servicio (distancia y duracion del viaje, tasa de
servicio, oferta y demanda de servicios dispo-
nibles al momento de la solicitud, seguridad y
sostenibilidad y costes adicionales, categoria
del vehiculo, etc).

La FTC por su parte, en su también recien-
te investigacion' sobre surveillance pricing
(2024-2025), también insiste en esta dis-
tincion, senalando que la utilizacion de al-
goritmos para ajustar precios no implica por
si misma personalizacion, sino que puede
reflejar simplemente una sofisticacion de
mecanismos tradicionales de ajuste de pre-
cios. Sin embargo, en la nota de prensa que
acompano la publicacion de las conclusiones
del estudio se dice, de modo elocuente y gra-
fico, que: La FTC deberia seguir investigando
las practicas de fijacion de precios basadas en
la vigilancia, ya que los estadounidenses tienen
derecho a saber como se utilizan sus datos per-
sonales para fijar los precios que pagan y si las
empresas cobran precios diferentes a distintas
personas por el mismo bien o servicio'.
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En segundo lugar, los precios personalizados
deben distinguirse del denominado product
steering o direccionamiento de productos.
En este caso, el elemento diferenciador no
es el precio, sino la arquitectura de eleccion:
el consumidor recibe una oferta personaliza-
da en términos de visibilidad o recomenda-
cion de productos. La Comision Europea ha
analizado esta practica en el contexto de la
economia digital como una manifestacion
de personalizacion que puede influir en el
comportamiento del consumidor sin alterar
formalmente el precio. La FTC, por su parte,
ha constatado en su citado estudio sobre
surveillance pricing que muchas herramientas
de fijacion algoritmica combinan ambas di-
mensiones —precio y oferta—, lo que dificulta
su analisis aislado.

Desde una perspectiva sistematica, los pre-
cios personalizados deben situarse en el
marco mas amplio de las estrategias de dis-
criminacion de precios en mercados digitales,
caracterizadas por el uso intensivo de datos
y algoritmos. Como destaca la OCDE, Ia no-
vedad no reside en la existencia de discrimi-
nacion de precios —una practica tradicional
en numerosos sectores—, sino en su escalg,
precision y opacidad. En este sentido, la FTC
ha puesto de relieve que las empresas pue-
den utilizar datos aparentemente neutrales
—como el tipo de dispositivo, la localizacion
o el historial de navegacion— para inferir ca-
racteristicas economicas del consumidor vy
ajustar tanto precios como ofertas, lo que
plantea nuevos retos desde la perspectiva
de la transparencia y la equidad.

Esta clarificacion conceptual resulta esencial
para el analisis juridico. En particular, permite
delimitar con precision qué practicas pueden
incidir en la distribucion del bienestar entre
consumidores y empresas, cuales afectan a
la transparencia del mercado y cuales pue-
den generar riesgos especificos desde la
optica del Derecho de la competencia o de
la proteccion de datos. Como subraya la Co-
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mision Europea, la correcta identificacion de
estas practicas es un paso previo indispen-
sable para cualquier intervencion regulatoria
eficaz en los mercados digitales.

Esto no es un ejercicio meramente termino-
l6gico, sino que tiene consecuencias directas
en la identificacion vy valoracion de los ries-
gos juridicos asociados a estas practicas.
En efecto, solo a partir de una clara distin-
cion entre precios personalizados, precios
dinamicos vy técnicas de product steering es
posible determinar con precision qué me-
canismos pueden afectar a derechos de los
consumidores, cuales inciden en la privaci-
dad mediante el uso intensivo de datos per-
sonales vy cuales, finalmente, pueden alterar
las condiciones de competencia en el merca-
do. Desde esta perspectiva, el analisis debe
desplazarse ahora desde el plano conceptual
al normativo, examinando como estas for-
mas de fijacion de precios -y, en particular,
la personalizacion individualizada— plantean
nuevos desafios para el Derecho de consu-
mo, la proteccion de datos y el Derecho de la
competencia en los mercados digitales.

La CNMC ya abordo esta cuestion en el ano
2021, en su estudio™ sobre Las condiciones
de competencia en el sector de la publicidad
online en Espana, al senalar que el funcio-
namiento de estos mercados se articula en
torno al acceso vy explotacion de grandes
volimenes de datos, que actian como una
auténtica variable estratégica de competen-
cia', reforzando los efectos de red y gene-
rando barreras de entrada significativas. Ello
ha propiciado una notable concentracion del
mercado en torno a un nimero muy reducido
de operadores, capaces de acumular venta-
jas dificiles de replicar por sus competidores.

Al mismo tiempo, la CNMC subraya que este
ecosistema se caracteriza por un elevado
grado de opacidad y falta de transparencia, lo
que dificulta tanto la comprension por parte
de los consumidores como la supervision por
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las autoridades. En estas condiciones, las
practicas basadas en la explotacion de da-
tos —entre ellas, potencialmente, los precios
personalizados— pueden generar riesgos no
solo para la competencia efectiva, sino tam-
bién para el bienestar del consumidor.

En esta misma linea, las preocupaciones
identificadas por la CNMC encuentran un
claro reflejo en la evolucion reciente del mar-
co regulatorio y del enfoque institucional a
nivel internacional. Asi, el Reglamento™ (UE)
2022/1925, conocido por sus siglas en in-
glés como la DMA (Digital Markets Act) parte
de la premisa de que el control de los datos y
de los ecosistemas digitales por parte de de-
terminados operadores —los denominados
gatekeepers— puede generar desequilibrios
estructurales en el mercado. En particular,
los articulos 5y 6 de la DMA imponen obli-
gaciones destinadas a limitar la explotacion
indebida de datos y a preservar la contes-
tabilidad de los mercados: entre otras, la
prohibicion de combinar datos personales
procedentes de distintos servicios sin el con-
sentimiento del usuario (art. 5.2), asi como la
obligacion de garantizar el acceso y la porta-
bilidad de los datos generados por los usua-
rios empresariales y finales (art. 6.9), lo que
pone de relieve la centralidad del dato como
activo competitivo.

Sin embargo —y hubiera sido una ocasion sin
duda idénea para ello— el Reglamento (UE)
2022/1925 no contiene una prohibicion ge-
neral de los precios personalizados. No hay
en el texto una regla que, como tal, proscriba
la discriminacion de precios basada en datos
o en perfiles de usuarios. Mas bien, el enfo-
que del legislador europeo es distinto: inter-
venir sobre las condiciones estructurales que
hacen posible (y potencialmente problemati-
ca) esa personalizacion, en lugar de prohibir
su resultado econdmico en si mismo.

La DMA se construye sobre la idea de que
los problemas de equidad y disputabilidad
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en los mercados digitales derivan, en gran
medida, de ventajas acumulativas basa-
das en datos, efectos de red y posiciones
de "gatekeeper” (considerandos 2 a 5). Por
ello, las obligaciones se dirigen a limitar
practicas como: (i) la combinacion y reutili-
zacion de datos personales entre servicios
sin consentimiento (v. considerando 36 vy
art. 5.2 DMA), (ii) el apalancamiento de da-
tos de usuarios profesionales para competir
contra ellos (art. 6.2), o (iii) las restricciones
a la multiconexion vy a la diferenciacion de
condiciones comerciales (incluido el precio)
por parte de terceros (considerando 39 vy
art. 5.3). Todas estas medidas inciden in-
directamente en la capacidad de los gate-
keepers para implementar estrategias de
personalizacion avanzada, pero no eliminan
la posibilidad de fijar precios diferenciados
como tal.

De este modo, puede sostenerse que la
DMA no prohibe los precios personaliza-
dos, sino que “regula el ecosistema” que los
hace posibles, introduciendo limites en la
recopilacion, combinacion y explotacion de
datos, asi como en las asimetrias de poder
que permiten su uso estratégico. Es, en de-
finitiva, una aproximacion ex ante coherente
con su objetivo propio —garantizar la equi-
dad vy la disputabilidad— y no una interven-
cion directa sobre los resultados de merca-
do (como seria una prohibicion general de |a
discriminacion de precios), lo que refuerza
la idea de que tales practicas deben eva-
luarse caso por caso y no excluirse de forma
categorica.

En este sentido se manifestaba’ hace ya
anos, con su habitual lucidez, el profesor AL-
FARO, que partia de una premisa fundamen-
tal: la discriminacion de precios constituye
una practica econdémica generalizada (es la
regla, no la excepcion en los mercados) y, en
muchos casos, eficiente, que no puede con-
siderarse per se contraria al bienestar de los
consumidores. Como explica el autor, la fija-
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cion de precios diferenciados permite a las
empresas ajustar su oferta a la disposicion a
pagar de distintos grupos de consumidores,
lo que puede traducirse en una mayor pro-
duccion y en el acceso al mercado de consu-
midores que, de otro modo, quedarian ex-
cluidos. En este sentido, la discriminacion de
precios no solo no es necesariamente perju-
dicial, sino que puede generar efectos positi-
vos en términos de eficiencia y de asignacion
de recursos, especialmente en mercados con
costes fijos elevados o con demanda hetero-
génea.

Ahora bien, este autor advierte también que
esta logica econdmica no elimina los riesgos
asociados a determinadas formas de discri-
minacion, especialmente cuando se produce
en contextos de poder de mercado o cuando
afecta a consumidores con limitada capaci-
dad de reaccion. En particular, subraya que
el problema no reside tanto en la existencia
de precios diferenciados como en las condi-
ciones en que estos se imponen, esto es, en
la posibilidad de que las empresas capturen
de forma sistematica el excedente del con-
sumidor o exploten situaciones de asimetria
informativa. De ahi que el analisis juridico
deba centrarse no en una prohibicion gene-
ral de la discriminacion de precios, sino en la
identificacion de aquellos supuestos en los
que dicha practica puede resultar abusiva
o0 inequitativa, lo que conecta directamente
con las categorias propias del Derecho de la
competenciay, en particular, con la nocion de
abuso explotativo.

Acabamos de senalar que la FTC ha adverti-
do, en su reciente investigacion sobre survei-
llance pricing, que la explotacion intensiva de
datos personales permite a las empresas no
solo personalizar ofertas, sino también ajus-
tar precios a nivel individual en funcion de la
disposicion a pagar, con efectos potencial-
mente perjudiciales para los consumidores y
dificiles de detectar o controlar.
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En este contexto, el diagnostico de la CNMC
—centrado en la acumulacion de datos, la
opacidad del ecosistema digital y la con-
centracion del mercado- se alinea con esta
tendencia regulatoria y analitica mas amplia,
tanto en la Unidn Europea como en Estados
Unidos. En efecto, la combinacion de poder
de mercado, acceso privilegiado a datos vy
capacidades algoritmicas avanzadas confi-
gura un entorno en el que la personalizacion
de precios puede convertirse en una mani-
festacion particularmente sofisticada de ex-
plotacion del consumidor, al tiempo que re-
fuerza las ventajas competitivas de los ope-
radores dominantes. Todo ello refuerza la
idea de que los precios personalizados por IA
no pueden analizarse de forma aislada, sino
que exigen una aproximacion integrada que
combine Derecho de la competencia, protec-
cion de datos y Derecho de consumidores, en
linea con el enfoque que adopta el presente
trabajo.

I1l. Los RIESGOS DE LOS PRECIOS PERSONALIZA-
DOS: DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES, PRIVA-
CIDAD, Y DEFENSA DE LA COMPETENCIA

Aungue estos tres ambitos estan entrela-
zados, v los riesgos detectados en uno tie-
nen incidencia o derivan directamente de los
otros dos, nos ha parecido oportuno anali-
zarlos por separado. En cualquier caso, de
debe perderse de vista la necesidad de un
enfoque interdisciplinar para abordar la fi-
gura de los precios personalizados, de cara a
lograr una mas efectiva proteccion a los con-
sumidores en los mercados digitales. Esta es
la postura que acabamos de ver adoptan la
practica totalidad de las autoridades (Comi-
sion Europea, CNMC, FTC, etc.) que se han
pronunciado sobre esta cuestion.

1. Los precios personalizados como infrac-
cion antitrust

La literatura académica reciente ha comen-
zado a prestar una atencion progresiva a los
efectos de la discriminacion de precios habi-
litada por inteligencia artificial desde la pers-
pectiva del Derecho de la competencia. En
este contexto, se ha llegado a plantear que
la discriminacion algoritmica de precios pue-
de constituir, en determinados supuestos,
un abuso explotativo de posicion dominante
en el sentido de la prohibicion contenida en
el articulo 102 TFUE (en el plano comunita-
rio), o el articulo 2 LDC (en nuestra normativa
interna).

El punto de partida del analisis es la cons-
tatacion de que los algoritmos permiten su-
perar las limitaciones tradicionales de la dis-
criminacion de precios. Historicamente, esta
practica se basaba en variables observables
relativamente burdas —como la localizacion
geografica o la pertenencia a determinados
colectivos—; sin embargo, el uso de inteli-
gencia artificial v big data permite construir
perfiles extremadamente granulares de los
consumidores, basados en datos demogra-
ficos, conductuales y transaccionales. Como
resultado, las empresas pueden ofrecer pre-
cios distintos a consumidores distintos en
condiciones de mercado idénticas, lo que
incrementa significativamente su capacidad
de extraccion de renta.

Desde el punto de vista econémico, esta
evolucion aproxima el mercado al escenario
de discriminacion de primer grado, en el que
cada consumidor paga su disposicion maxi-
ma a pagar. Aunque este resultado no se
alcanza plenamente en la practica, el mero
acercamiento a este ideal genera una preo-
cupacion central: la posibilidad de una trans-
ferencia sistematica de bienestar desde los
consumidores hacia las empresas, especial-
mente en contextos de poder de mercado
significativo. En este sentido, es evidente
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gue, aun cuando la discriminacion de precios
no implique necesariamente un aumento
generalizado de precios o una reduccion de
la produccion, puede producir efectos distri-
butivos adversos y erosionar el excedente
del consumidor.

Sobre esta base, hay un cierto consenso™ en
la actualidad en que el marco tradicional del
Derecho de la competencia —centrado prin-
cipalmente en abusos excluyentes— resulta
insuficiente para abordar estos fendmenos,
y de ahi que se haya propuesto una reactiva-
cion del concepto de abuso explotativo®. Asi,
parece claro que la discriminacion algoritmi-
ca de precios podria analizarse bajo el articu-
lo 102(a) TFUE, que prohibe la imposicion de
precios o condiciones comerciales injustas®’.
Esta aproximacion desplaza el foco desde la
exclusion de competidores hacia la protec-
cion directa del consumidor frente a practi-
cas de explotacion, en linea con la jurispru-
dencia sobre precios excesivos y condiciones
comerciales abusivas.

Un elemento central del analisis de esta fi-
gura es el papel del concepto de “injusticia”
(unfairness). A diferencia de los casos clasi-
cos de precios excesivos —donde el analisis
se centra en larelacion entre precio y coste—,
en el contexto de la discriminacion algoritmi-
ca la injusticia puede derivar de la ausencia
de justificacion objetiva para las diferencias
de precio entre consumidores. En particular,
hay un cierto consenso entre quienes han
abordado el estudio de esta practica en que
la percepcion de injusticia por parte de los
consumidores —especialmente cuando se
basa en el uso opaco de datos personales—
puede constituir, en si misma, un elemento
relevante para el analisis juridico, en la medi-
da en que afecta al bienestar del consumidor
y a la confianza en el mercado.

Este enfoque plantea, sin embargo, impor-
tantes desafios. En primer lugar, la dificultad
de identificar y medir la injusticia en con-
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textos de precios personalizados, especial-
mente cuando los consumidores no pueden
observar ni comparar los precios ofrecidos a
otros usuarios. La opacidad inherente a estos
sistemas reduce la capacidad de deteccion
tanto por parte de los consumidores como
de las autoridades, lo que limita la eficacia de
los mecanismos tradicionales de control del
mercado. En segundo lugar, existe un acalo-
rado debate doctrinal®? sobre si esta difusa
nocion de “injusticia” debe desempenar un
papel central en el Derecho de la competen-
cia, o si su indeterminacion aconseja limitar
su uso como criterio de intervencion.

Ademas, se precisa situar la discriminacion
algoritmica de precios en el contexto mas
amplio de los riesgos competitivos asocia-
dos a los algoritmos. En particular, destaca
su interaccion con fendmenos de colusion
algoritmica, que han sido ampliamente es-
tudiados en la literatura®®. Si bien se trata
de problemas conceptualmente distintos,
ambos comparten una base comadn: el uso
de algoritmos que pueden aprender y adap-
tarse estratégicamente, facilitando tanto la
coordinacion entre competidores como la
explotacion individualizada de los consumi-
dores. A estas alturas, es algo pacificamente
admitido por la practica totalidad de auto-
res que han estudiado esta cuestion? que
el control de los datos vy del diseno de los
algoritmos —especialmente en entornos de
plataformas— puede generar riesgos estruc-
turales de poder de mercado v de fijacion de
precios supra-competitivos.

Es por ello por lo que se propone?® una re-
lectura del articulo 102 TFUE en clave digital,
en la que la discriminacion de precios basada
en |A no se analice Gnicamente desde la efi-
ciencia o la exclusion, sino también desde su
potencial caracter explotativo, considerando
por tanto los precios personalizados como
una potencial practica abusiva. Ello implica
reconocer que, en los mercados digitales, la
combinacion de poder de mercado, acceso
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masivo a datos y capacidad algoritmica pue-
de generar nuevas formas de perjuicio para
el consumidor que requieren una adaptacion
de las categorias tradicionales del Derecho
de la competencia“®.

No obstante, parte de la doctrina’’ ha cues-
tionado que el Derecho de la competencia
sea el instrumento idoneo para abordar los
riesgos asociados a los precios personali-
zados. En particular, se sostiene por estos
autores que estas practicas, en cuanto ma-
nifestacion avanzada de la discriminacion
de precios, no son en si mismas contrarias
al funcionamiento competitivo del merca-
do v dificilmente encajan en las categorias
tradicionales de abuso, en la medida en que
no implican necesariamente ni exclusion de
competidores ni la imposicion de precios
manifiestamente excesivos. Desde esta
perspectiva, los problemas que suscita la
personalizacion de precios se situarian pre-
ferentemente en el ambito de la proteccion
de datos o del Derecho de consumidores,
mas que en el del articulo 102 TFUE.

Asi mismo, otros autores®® también recha-
zan la aplicacion del art. 102(c) TFUE a los
precios personalizados —en cuanto subcate-
goria de los precios discriminatorios— dado
el caracter ambiguo sobre el bienestar de los
consumidores que esta practica presenta.
Tras argumentar que la regulacion de consu-
midores o incluso la de proteccion de datos
seria mas adecuada a tal efecto, senalan (p.
3) que: La personalizacion de precios solo de-
beria prohibirse cuando se produzca un efecto
de asignacion ineficiente, al tiempo que se exige
un enfoque mds transparente de esta practica
con el fin de mantener la confianza de los con-
sumidores.

Desde esta perspectiva, mantienen que, aun
cuando determinadas modalidades de per-
sonalizacion podrian encajar técnicamente
en el ambito del articulo 102(c) TFUE, este
instrumento no resulta el mas adecuado

para abordar los riesgos que plantea esta
practica, precisamente por la dificultad de
acreditar un perjuicio competitivo claro o un
impacto negativo inequivoco sobre el bien-
estar. En su lugar, se propone desplazar el
foco hacia otros marcos normativos, en par-
ticular el Derecho de consumidores —como
la Directiva Omnibus—, poniendo el acento en
la transparencia, la confianzay la percepcion
de equidad por parte de los consumidores.
Esta aproximacion, centrada en los efectos
distributivos y en la legitimidad de la practi-
ca, refuerza la idea de que los precios perso-
nalizados constituyen un fenémeno hibrido
que desborda los limites tradicionales del
Derecho de la competencia.

Sin embargo, somos de la opinidon que esta
aproximacion resulta insuficiente cuando se
proyecta sobre mercados digitales caracte-
rizados por la acumulacion masiva de datos,
fuertes efectos de red y posiciones de poder
dificiles de disputar. En estos contextos, la
capacidad de ajustar el precio a la disposi-
cion individual a pagar puede convertirse en
un mecanismo sistematico de extraccion de
excedente por parte de empresas dominan-
tes, lo que permite reconducir estas prac-
ticas al ambito de los abusos explotativos.
Asi, sin negar las dificultades conceptuales y
probatorias que plantea su aplicacion, el arti-
culo 102 TFUE ofrece un marco juridico que,
adecuadamente interpretado, puede des-
empenar un papel relevante en el control de
aquellas formas de personalizacion de pre-
cios que, mas alla de su eficiencia potencial,
se traduzcan en laimposicion de condiciones
inequitativas a los consumidores.

2. La proteccion de la privacidad de los da-
tos personales

Los precios personalizados afectan la priva-
cidad de los consumidores principalmente
al incentivar una recopilacion masiva y sis-
tematica de datos personales para predecir
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cuanto esta dispuesto a pagar cada indivi-
duo. Esta practica, que hemos visto que la
FTC denomina “precios de vigilancia’, trans-
forma la informacion privada en una herra-
mienta de discriminacion economica.

A continuacion se detallan las formas espe-
cificas en que esta estrategia impacta la pri-
vacidad:

A) Recopilacion Intensiva de Datos Sensi-
bles: para determinar un precio individua-
lizado, las empresas rastrean y analizan
multiples capas de informacion del usuario,
como el historial de navegacion y compras
(qué productos has mirado y cuanto has
gastado anteriormente); la geolocalizacion
(los precios pueden variar segln si el usuario
se encuentra en un barrio con mayor o me-
nor poder adquisitivo); el dispositivo de co-
nexion (algunos algoritmos ajustan el precio
basandose en si el usuario utiliza un modelo
de smartphone de gama alta o uno mas an-
tiguo); o, finalmente, el comportamiento en
tiempo real (se analiza la urgencia de la com-
pra o el tiempo que el usuario pasa compa-
rando opciones).

B) Elaboracion de Perfiles Psicologicos y Eco-
nomicos: el uso de algoritmos e inteligencia
artificial permite crear perfiles detallados
que despojan al usuario de su anonimato
comercial. Estos perfiles no solo registran
qué compras, sino que intentan “adivinar”
las vulnerabilidades del consumidore o mo-
mentos de necesidad para ajustar el precio
al alza.

C) Falta de Transparencia y Consentimiento:
a menudo, los consumidores no son plena-
mente conscientes de que sus datos estan
siendo utilizados para modificar los precios
que ven. Esto genera, por un lado, asimetria
de informacion, ya que la empresa sabe mu-
cho sobre el consumidor, pero este no sabe
como se calcula el precio que recibe. Por otro,
un consentimiento diluido: aunque se acep-
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ten politicas de privacidad, raramente se
explica de forma clara que dicha aceptacion
implica permitir la discriminacion de precios
basada en el comportamiento personal.

D) Riesgos de Seguridad y “Data Brokers™
la acumulacion de estos perfiles detallados
aumenta el valor de los datos para terceros.
Los corredores de datos (data brokers) pue-
den vender esta informacion a otras empre-
sas, extendiendo la pérdida de privacidad
mas alla de la transaccion original. Ademas,
la existencia de estas bases de datos tan es-
pecificas supone un riesgo mayor en caso de
brechas de seguridad o hackeos.

De ahi que, como ha puesto de manifiesto
la doctrina®® mas atenta, en el ambito de la
Union Europea, normativas como el RGPD,
y en Espana normativa reciente sobre aten-
cion a la clientela obligan a las empresas a
informar explicitamente cuando un precio ha
sido personalizado mediante procesos auto-
matizados. Al tratarse de normativa ya es-
pecifica de consumidores, abordamos esta
cuestion en el epigrafe siguiente.

3. La perspectiva propia del derecho de
consumidores

Como ha quedado dicho, ya en su dia la Di-
rectiva®® (UE) 2019/2161 introdujo la obli-
gacion para el empresario de informar —en
la contratacion de bienes v servicios a dis-
tancia—, antes de que el consumidor quedara
vinculado y siempre que corresponda, que el
precio ha sido personalizado basandose en
la toma de decisiones automatizadas?®'.

Esta prevision se ha incorporado a nuestro
derecho interno mediante el Real Decreto-
ley 24/2021, que introdujo el nuevo articulo
97.1 f). TRLGDCU. En virtud de este precep-
to, antes de que el consumidor quede vin-
culado por cualquier contrato a distancia u
oferta correspondiente, el empresario debe
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facilitarle informacion, cuando corresponda,
que el precio ha sido personalizado basandose
en la toma de decisiones automatizadas. Esta
medida puede parecer insuficiente, ya que si
bien se obliga al empresario a advertir de la
personalizacion, no obliga a especificar con
qué datos se ha llevado a cabo dicha perso-
nalizacion, ni a explicar los parametros em-
pleados por el algoritmo para ello.

En efecto, tanto la doctrina como las propias
instituciones europeas han puesto de relieve
las limitaciones estructurales de este modelo
de transparencia. Como advierte la Comision
Europea en su estudio®? sobre segmentacion
de mercados mediante precios personaliza-
dos, uno de los principales problemas radica
en el bajo nivel de conocimiento y compren-
sion por parte de los consumidores respecto
de estas practicas, incluso cuando se les in-
forma de su existencia. La evidencia empirica
muestra que una proporcion significativa de
consumidores no es consciente de que los
precios o las ofertas pueden estar persona-
lizados, y, aun cuando lo es, carece de herra-
mientas para evaluar las consecuencias eco-
nomicas de dicha personalizacion.

En esta misma linea, se subraya que la obli-
gacion de informar sobre la personalizacion
del precio —incluso en su version reforza-
da tras la Ley 10/2025%*- incrementa la
transparencia formal, pero no garantiza una
transparencia material efectiva. En particu-
lar, aunque el legislador espanol ha avanzado
al exigir la comunicacion de los parametros
utilizados para la personalizacion, ello no
permite al consumidor reconstruir el proceso
de fijacion del precio ni, sobre todo, compa-
rarlo con el que se ofrece a otros consumi-
dores. Asi, el verdadero déficit informativo
no reside tanto en desconocer que el precio
es personalizado, sino en la imposibilidad de
determinar si dicho precio es mas alto -y en
gué medida— que el ofrecido a otros perfiles
de consumidores.

A ello se anade un elemento adicional de
complejidad: la propia naturaleza dinamica
y opaca de los algoritmos, que dificulta no
solo la comprension por parte del consumi-
dor, sino también la supervision por las auto-
ridades. Como pone de manifiesto el citado
informe de la Comision, las practicas de per-
sonalizacion se apoyan en ecosistemas de
datos altamente sofisticados —basados en
el seguimiento del comportamiento en linea,
el uso de cookies o la agregacion de datos de
terceros—, cuya logica resulta dificilmente
accesible incluso para un usuario informado.
En este contexto, la informacion sobre “pa-
rametros” puede convertirse en un requisito
meramente formal si no va acompanada de
mecanismos que permitan su inteligibilidad
y verificabilidad.

Desde esta perspectiva, cabe cuestionar si
el modelo regulatorio vigente —basado en
el paradigma clasico de la informacion pre-
contractual- resulta adecuado para hacer
frente a los riesgos especificos de los precios
personalizados. Como se ha puesto de ma-
nifiesto desde distintas instancias, el énfasis
exclusivo en la transparencia puede generar
una ilusion de control por parte del consumi-
dor, sin alterar sustancialmente su posicion
en el mercado. Ello es especialmente proble-
matico en entornos digitales caracterizados
por asimetrias informativas profundas vy por
el uso de técnicas de perfilado que permiten
anticipar y explotar los sesgos conductuales
de los consumidores.

Analizando precisamente la interaccion en-
tre el RGPD vy la DMA en la aplicacion de la
IA, recientes aportaciones doctrinales®* en-
fatizan que el analisis de los precios perso-
nalizados no puede limitarse a su dimension
estrictamente econdmica, sino que debe in-
corporar también factores conductuales y de
percepcion de equidad.

En primer lugar, se subraya la diferencia
estructural entre precios dinamicos y per-
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sonalizados, destacando que estos altimos
responden a inferencias sobre la disposicion
individual a pagar, lo que plantea problemas
especificos cuando se combinan con poder
de mercado o restricciones a la capacidad de
cambio del consumidor . En segundo lugar,
se introduce el concepto de inercia del con-
sumidor, poniendo de manifiesto que incluso
en mercados aparentemente competitivos
pueden existir fricciones —costes de buls-
queda, incertidumbre o “match value”- que
debilitan la disciplina competitiva y permi-
ten estrategias de extraccion de excedente.
Finalmente, se alerta sobre la “trampa de Ia
equidad”, en virtud de la cual la reaccion ne-
gativa de los consumidores no se deriva tan-
to de la diferenciacion de precios en si mis-
ma, sino de su opacidad, de la imposibilidad
de comparacion y del uso de datos persona-
les para individualizar la oferta.

En este contexto, la personalizacion algo-
ritmica deja de percibirse como una practica
eficiente para convertirse en una forma de
tratamiento injusto, especialmente cuando
se dirige a consumidores cuya capacidad de
reaccion esta limitada. Estas aportaciones
refuerzan la idea de que los riesgos de los
precios personalizados no pueden entender-
se exclusivamente en términos de eficiencia
0 bienestar agregado, sino que exigen inte-
grar consideraciones de comportamiento,
transparencia y equidad en su analisis juridi-
co. Con todo, hemos de insistir en la idea de
gue no hay nada intrinsecamente injusto en
que distintos consumidores paguen precios
distintos por el mismo bien.

Pese a ello, y aunque las recientes reformas
normativas suponen un avance en términos
de transparencia, persiste un déficit estruc-
tural de proteccion, derivado de la dificultad
—cuando no imposibilidad— de que el con-
sumidor pueda evaluar de manera efectiva
la justicia o conveniencia del precio perso-
nalizado que se le ofrece. Esta constatacion
obliga a replantear el alcance y los limites
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del modelo informativo como instrumento
central del Derecho de consumidores en los
mercados digitales.

I\/. POSIBLES SOLUCIONES A LOS RIESGOS DETEC-
TADOS

La literatura® reciente coincide en que los
riesgos asociados a los precios personali-
zados no pueden abordarse mediante solu-
ciones unidimensionales, sino que requieren
una combinacion de mecanismos de merca-
doy deintervencion publica cuidadosamente
disenados. En este sentido, coherentemen-
te con lo expuesto en anteriores apartados,
proponemos que las respuestas se articulen
en torno a tres ejes: la proteccion de los con-
sumidores, la gobernanza de los datos per-
sonales y el mantenimiento de condiciones
efectivas de competencia.

1) Desde la perspectiva de los consumido-
res, una primera linea de mitigacion proviene
de mecanismos de control individual sobre
los datos. Herramientas como la navega-
cion privada, el uso de VPN, la eliminacion
de cookies o los comparadores de precios
permiten a los usuarios limitar —al menos
parcialmente— la capacidad de las empresas
para perfilar su disposicion a pagar. Sin em-
bargo, la evidencia econdmica muestra que
estas estrategias presentan importantes
limitaciones: su eficacia depende del grado
de competencia en el mercado vy del nivel
de adopcion por parte de los consumidores,
y pueden incluso generar efectos adversos
cuando solo una parte de los usuarios las
utiliza. A ello se anade la existencia de exter-
nalidades informacionales, en la medida en
que los datos de unos consumidores permi-
ten inferencias sobre otros, lo que reduce la
efectividad de las decisiones individuales de
proteccion.
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En este contexto, adquiere especial relevan-
ciael papel delareputaciony la percepcion de
equidad (o justicia, o incluso “lealtad”, como
quiera que se traduzca al castellano el poli-
sémico término inglés fairness). La evidencia
empirica muestra que los consumidores re-
accionan negativamente ante practicas de
discriminacion de precios percibidas como
injustas, lo que puede disuadir a las empre-
sas de implementar estrategias agresivas de
personalizacion. De hecho, como revela la
experiencia de mercado, las empresas tien-
den a evitar la personalizacion explicita de
precios vy optan por formas mas indirectas,
como descuentos personalizados o direccio-
namiento de productos. No obstante, este
mecanismo reputacional, aunque relevante,
resulta insuficiente para corregir los riesgos
mas sofisticados o menos visibles de estas
practicas.

2) En el ambito de la privacidad, las solucio-
nes plantean desafios ain mas complejos.
La regulacion basada en el control individual
—como el modelo de consentimiento infor-
mado del Reglamento General de Proteccion
de Datos (RGPD)- no logra internalizar ple-
namente las externalidades derivadas del
uso masivo de datos. En particular, la corre-
lacion entre datos de distintos consumidores
permite a las empresas inferir informacion
incluso sobre aquellos usuarios que optan
por no compartir sus datos, lo que cuestiona
la efectividad del paradigma clasico de “no-
tice and consent”. Frente a ello, se han pro-
puesto mecanismos alternativos, como im-
puestos sobre el uso de datos o sistemas de
“decorrelacion” de la informacion, si bien su
implementacion practica presenta notables
dificultades técnicas y regulatorias. En con-
secuencia, se impone la necesidad de avan-
zar hacia modelos de gobernanza de datos
que tengan en cuenta su dimension colectiva
y no exclusivamente individual.

3) Finalmente, desde la perspectiva de la de-
fensa de la competencia, las soluciones de-

ben centrarse en preservar la simetria en el
acceso a los datos v evitar practicas que re-
duzcan la rivalidad efectiva. En particular, se
advierte del riesgo de acuerdos de exclusivi-
dad en los mercados de datos —por ejemplo,
entre data brokers y empresas aguas abajo—
que pueden generar asimetrias informativas
y debilitar la competencia. Asimismo, el uso
de algoritmos de fijacion de precios plantea
el riesgo de colusion tacita o coordinada, in-
cluso en ausencia de comunicacion directa
entre empresas, lo que exige una adaptacion
de las herramientas tradicionales del Dere-
cho de la competencia®®. En este sentido, se
ha senalado la conveniencia de reforzar el
control sobre plataformas de intermedia-
cion y proveedores de software de precios,
asi como de desarrollar marcos analiticos
capaces de detectar conductas colusorias
en entornos algoritmicos®’. Finalmente, con
las limitaciones y reservas ya expresadas, la
prohibicion de abusos de dominio explotati-
vos prevista por el art. 102 TFUE constituye
una herramienta que puede ser eficazmente
empleada frente a determinadas practicas
de precios personalizados.

Ahora bien, cualquier intervencion regulato-
ria debe disenarse con cautela, a fin de evitar
efectos indeseados. La evidencia disponible
sobre la aplicacion del RGPD sugiere que
regulaciones estrictas en materia de datos
pueden aumentar los costes de cumplimien-
to y favorecer a los grandes operadores, que
disponen de mayores recursos y de acceso
a datos propios, en detrimento de competi-
dores mas pequenos. Asimismo, una restric-
cion excesiva del uso de datos puede limitar
innovaciones beneficiosas y reducir el bien-
estar del consumidor en contextos donde la
personalizacion genera valor.

Por todo lo dicho anteriormente, se apunta
hacia la necesidad de un enfoque regulatorio
selectivo vy equilibrado, basado en tres prin-
cipios: (i) atender a la estructura del mercado
y al grado de competencia efectiva; (ii) di-
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senar mecanismos de gobernanza de datos
que internalicen sus externalidades colecti-
vas; v (iii) adaptar el Derecho de la compe-
tencia a los nuevos riesgos derivados de la
fijacion algoritmica de precios. El objetivo no
debe ser la prohibicion general de los precios
personalizados, sino la construccion de un
marco institucional que permita aprovechar
sus potenciales beneficios sin comprometer
la equidad, la privacidad y el correcto funcio-
namiento de los mercados digitales.

Desde esta perspectiva, con motivo de la
Consulta sobre directrices conjuntas sobre la
interaccion entre la Ley de Mercados Digitales
y el RGPD realizada por la Comision Europea
y finalizada®*® en fechas recientes, ya se han
publicado aportaciones doctrinales*® que re-
sultan especialmente valiosas al poner de
manifiesto un “punto ciego estructural” del
actual marco regulatorio europeo: la arqui-
tectura basada en el consentimiento —arti-
culada a través del articulo 5.2 de la DMA y
del GDPR- permite controlar el uso y combi-
nacion de datos personales, pero no alcan-
za necesariamente a corregir los resultados
econdmicos derivados de ese tratamiento.

En efecto, incluso cuando el consumidor ha
sido informado y ha prestado su consenti-
miento para el uso de sus datos con fines de
personalizacion, permanece en una situacion
de opacidad sustantiva respecto del resulta-
do final: ignora como se ha determinado el
precio que se le ofrece y, sobre todo, si otros
consumidores reciben condiciones mas fa-
vorables sin justificacion objetiva. Como se
subraya, la transparencia en el “proposito”
del tratamiento no elimina la asimetria in-
formativa en el “resultado”, de modo que las
preocupaciones de equidad —especialmente
en su dimension distributiva— subsisten in-
cluso en escenarios de consentimiento ple-
namente informado.

De ahi que aboguemos por la conveniencia
de recurrir al articulo 102 TFUE como ins-
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trumento complementario para abordar los
supuestos en los que la personalizacion de
precios, apoyada en el tratamiento masivo
de datos, se traduzca en una extraccion sis-
tematica de excedente por parte de empre-
sas dominantes. En estos casos, el problema
deja de ser Unicamente de transparencia o
de proteccion de datos, para convertirse en
una cuestion de explotacion econémica in-
justificada: la imposicion de precios indivi-
dualizados que no responden a criterios ob-
jetivos, sino a la capacidad de pago inferida
del consumidor. En este sentido, el articulo
102(a) TFUE ofrece un fundamento doctri-
nal solido para calificar estas practicas como
abusos explotativos, en la medida en que
permiten imponer condiciones comerciales
inequitativas a determinados consumidores.
Asi, el Derecho de la Competencia se erige
en el complemento necesario de la regula-
cion ex ante, al proporcionar un mecanismo
de control de los resultados distributivos que
ni la DMA ni el GDPR, por si solos, pueden
garantizar.

Otra solucion que se ha explorado, pero que
no esta todavia desarrollada -y, por razo-
nes de espacio, no podemos abordar en este
trabajo— es la perspectiva de la deslealtad
concurrencial. En el fondo, en el empleo de
precios personalizados sin conocimiento del
consumidor o usuario puede percibirse un
engano en la relacion comercial, que facil-
mente seria reconducible a algunos de los
actos tipificados por la Ley 3/1991, de Com-
petencia Desleal, como el art. 5 (actos de en-
gano). Asi mismo, el hecho mismo del trato
diferencial seria tipificable como una con-
ducta discriminatoria bajo el art. 16.1 LCD.

Desde luego que una posible formula de
aplicacion de esta normativa es en el paso
previo a la personalizacion del precio, cuan-
do la plataforma digital recaba datos del
usuario / consumidor en flagrante infrac-
cion de la normativa de proteccion de da-
tos (RGPD), v al obtener de esta forma una
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ventaja competitiva que sus rivales no pue-
den replicar, dicha conducta es incardinable
también como conducta desleal contraria al
art. 15 LCD (infraccion de normas). Esta via
ha sido la seguida recientemente en nuestro
pais en la demanda de mas de 80 medios de
comunicacion contra Meta, que ha culmina-
do en una historica sentencia*® condenando
al gigante norteamericano a indemnizarles
con mas de 450 millones de euros. Pese a
algunos aspectos matizables*' de este pro-
nunciamiento, es encomiable el analisis que
hace de la competencia en los mercados di-
gitales y el papel de los datos, y la persona-
lizacion.

V. VALORACION FINAL Y CONCLUSIONES

Es elocuente que, tras un extenso v sofisti-
cado estudio“’ dedicado a analizar la com-
petencia en los mercados digitales, concluya
el profesor VIVES que, en este ambito, “/a
proteccion del consumidor pasa a primer pla-
no. Los reguladores deben, por ejemplo, es-
tablecer quién controla los datos (con la UE
por delante con el GDPR) y garantizar la se-
guridad al realizar transacciones en las pla-
taformas; deben considerar también que la
tecnologia digital permite una mayor capaci-
dad de discriminacion de precios” (p. 28). En
terminologia sin duda sugerente, refiriéendo-
se a las practicas de personalizacion de los
precios basandose en los perfiles de los con-
sumidores elaborados a partir de sus datos
biograficos y su comportamiento on-line, ha-
bla del riesgo de “discriminacion de precios
conductual”

De todo lo dicho anteriormente, pues, se
pueden extraer las siguientes conclusiones:

Primera. Los precios personalizados basa-
dos en inteligencia artificial no constituyen,
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en si mismos, una practica ilicita ni necesa-
riamente perjudicial para el bienestar agre-
gado, en la medida en que pueden generar
eficiencias y ampliar el acceso al mercado.
Sin embargo, su desarrollo en entornos digi-
tales caracterizados por el uso intensivo de
datos v la elevada capacidad de segmenta-
cion introduce un cambio cualitativo que al-
tera los presupuestos tradicionales de fun-
cionamiento del mercado.

Segunda. El principal riesgo de estas prac-
ticas no reside Gnicamente en su impacto
sobre los niveles de precios, sino en su di-
mension distributiva v en la erosion de la
transparencia del mercado. La fijacion indi-
vidualizada de precios, basada en procesos
algoritmicos opacos, dificulta que el consu-
midor pueda evaluar si esta siendo tratado
de forma equitativa, desplazando el precio
desde su funcion de sefal pablica hacia un
resultado invisible y dificilmente verificable.

Tercera. El marco normativo vigente, tanto
en el ambito del Derecho de consumidores
como en el de la proteccion de datos perso-
nales, presenta limitaciones estructurales
para abordar estos riesgos. En particular, el
paradigma basado en la transparencia vy el
consentimiento informado permite contro-
lar el tratamiento de los datos, pero no ga-
rantiza una proteccion efectiva frente a los
resultados economicos derivados de su uti-
lizacion, dejando sin resolver los problemas
de equidad en la fijacion de precios.

Cuarta. En este contexto, el Reglamento
(UE) 2022/1925 (DMA) no prohibe los pre-
cios personalizados, sino que actia sobre
las condiciones estructurales que los hacen
posibles, limitando la combinacion y explo-
tacion de datos por parte de los gatekeepers.
No obstante, esta aproximacion ex ante re-
sultainsuficiente para abordar los supuestos
en los que la personalizacion de precios se
traduce en una explotacion economica indi-
vidualizada de los consumidores.
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Quinta. Por ello, resulta necesario comple-
mentar este marco con una relectura del ar-
ticulo 102 TFUE en clave digital, que permi-
ta calificar como abuso explotativo aquellas
practicas de discriminacion algoritmica de
precios que, en contextos de poder de mer-
cado, supongan la imposicion de condiciones
inequitativas sin justificacion objetiva. Solo a
través de esta interaccion entre regulacion
ex ante y control ex post es posible construir
un marco juridico capaz de aprovechar las
potenciales eficiencias de la personalizacion
sin comprometer la equidad, la privacidad y
la confianza en los mercados digitales.
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