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INTRODUCCION

La publicidad comercial no ha sido un whpico recurrente en la dogmitica chilena, En
elfecto, salvo un reducido grupo de autores que ha destinado sus valiosos esfueraos aexami-
nar el vol de la publicidad en Ly etapa precontractual de los negocios de consumo?, L publi-
cidad enganiosa’ y la integracion publicitaria’ no existen mayores referentes en L liveratura
juridica nacional que la aborden detenidamente con prewension de generalidad, Se han
lormulado sus principios cardinales®, ensayacdo una nociin general de dstay su tpologla®,

U Lheetchda en Clenclas Jurddicas y Soctabes Unibversbdiad Al o e, Doctira en Derocho, Poniflcia
Universida] Cardlica de Vilparabo, Profisern de Derecho dvil, Universidad Diego Porales,
Este erabsajo forma parte del Proyeon FONDECY'T Regalar N71190200 *La publicidad comencial
conny feandmsen jurfiico: diversidud de problemas v perspectivas die salucién e o denseho chillens”
el e laansora ox fnvestigadiora responsable.

 MOMBERG (2007), pp. 593-608.

' ISLER (2010), pp. 125-148: DE LA MAZA {20134), pp. 653-671: LOPEZ, (2018), pp. 195-210;
GONZALEZ (2019), pp. $1-90y DE LA MAZA y LOPEZ (2021), pp. 2751

¢ DE LA MAZA (2013b), pp. 439-453, DE LA MAZA {2015), pp. 551-571 ¢ ISLER (2019b), pp.
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¥ LOPEZ (2020), pp. 282 36 Circular Incerprecative sobee Publicidad y Pricricas Comerciales de 28
die febsrero de 2022, aprobada por b Resoluciin Exena N® 176, pp. 14-22,

i LOPEZ (2020), pp. 37-40,
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pero no se ha examinado con detencidn la subcategoria de la publicidad molesvosa’. Y
€5 (ue a diferencia de lo que ha acontecido con otras declaraciones precontractuales a
las que hpuhliﬁil.l;u.l pul.dt.. reconducirse, tales como las tratarivas o negociaciones pre-
liminares, la simple invitacion a nepgociar o ls ulerta contractual®, nuestra doctring ha
relepado el andlisis general de Ly publicidad a un sepundo plano.

La imporancia de examinar los tipos o dlases de publicidad radica en idenvificar
aquella categoria denominada puhlh:il.l.u] ilicita, trazando los limites del discurso pu-
blicitario, twielando asd a los consumidores frente a conductas Gue puedan lesionar los
derechos que les conlicren ¢ articulo 3 de la Ley N7 19496 sobre proteceitn de los
derechos de los consumidores (en adelante, LPC) ¢ incluso valnerar determinadas -
rantias constitucionales, como acontece travindose de la Puhlit;idud abusiva. Es precisa-
mente en este escenario en el que cobira relevancia la publicidud agresiva, esto es, la que
vulnera L liberad de los consumidores, advintiéndose como modalidades aquella cuya
causit se encuentra en la influencia indebida, en la coaccion y en ol acosn,

Sin embargo y, como tendremos ocasion de analizar, la mds frecuente dentro de la
publicidad por acoso y que probablemente por lo mismo ha adquirido notoricdad en
el dltimo tempo a ravés de la implementacion de la plataforma "NO MOLESTAR”
el Servicio Nacional de Consumidores (SERNAC) ex la publicidad molestosa o no
deseacka, expresamente contempladia en el arcdeulo 28 B de la LPC,

El propdsite de eswe artdeulo, entonces, e perbilar dogmiticamente la caegorda de
b publicidad agresiva y la sub caregorta de la publicidad molestosa, indagando si de
alguna manera ambas s encoentran recogidas en nuestro ordenamiento juridico y s la
jurisprudencia nacional o los dicdhmenes &ieos del Consejo Nacional de Auorregula-
citn Publicitaria (CONAR) se han pronunciadeo respecto de ella, asi comeo las medidas
adoptadas por of SERNAC destinadas a wurelar la libertad de eleceion de los consumi-
dores y su privacidad.

Para aleanzarlo, este texto se dividich en dos apartados, En el primeo se explorard la
publicidad agresiva, intentando construir esta categorta a partie de una interpretacion
armdnica de determinados preceptos contenidos en b LPC, en la Ley N° 200169 sobre
Competencia Desleal y en el Cadigo Civil, dibujando L tetela del consumidor frente a
su acaccimivnro, En el segundo, en tanto, se abordard la publicidad molestosa o no de-
seacha desde una pesspectiva wdrica y prictica, examinando el aleance del artdeulo 288
que la contempla y explorando L operatividad de la plaaforma "NO MOLESTAR”
implementada desde el afo 2013 por ¢l SERNAC, Indagados rales whpicos se expon-

drin las conclusiones.

Excepoionalmente DE LA MAZA (2013c), pp. 674684 y MARTABIT o ali(2021), pp. 221-224.
¥ Un acuckoso andlisis cn ZUBERO (2017), pp. 29-161.
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I. LA PUBLICIDAD AGRESIVA: UNA PARTICULAR CATEGORIA
DE PUBLICIDAD ILiCITA?

Un detenido examen de la publicidad comercial revels que ella admive diversas cla-
sificaciones, atendiendo a variados criterios. Asi, es posible distinguir la publicidad cor-
porativa y la publicidad del producto en atencidn asu naturaleza; ls publicidad selectiva
v la publicidad masiva segin s audienciag la publicidad dirigida al consumidor final, 4
distribuidores o intermediarios y preseriprores a parir de la avdiencia cualitaivamente
comsiderada; la publicidad del barrio, local, regional, sutondmica, nacional ¢ intermu-
cional sepin el dmbito geogrdfico en que ella se desarrolla; la publicidad en prensa, en
vadio, en velevisidn, en cine, exterior, directa, interactiva, dindmica, en internet y en

welefonfa mavil, stendiendo al medio, soporte y forma publicicaria,

Sin embargo, la mis general, desde una perspectiva juridica y, por consiguicnte, la
gjue agqul interesa, ex la que distngue entre la publicidad licita ¢ Hlicit, calificacion que
deriva respectivamente de la observancia o vulneracion de los principios informadores
de la publicidad, cuales son ¢l principio de legalidad, el principio de veracidad o unic
vocidad, ¢l principio de autenticidad o autoidentificacidn publicitaria, ¢l principio de
comprobabilidad, ¢l principio de integracion publicivaris, el principio de respero ala
competencia junto al principio de disponibilidad y scceso a L informacion y al prin-
cipio de autosuliciencia del soporte publicitario'. En consecuencia, la publicidad serd
ilicita si los contraviene, pudiendo advertine una tipologla enunciada en la dogmirica
comparada que comprende la publicidad abusiva, engafioss, desleal, encubierta, subli-
miinal y agresival®,

La publicidad agresiva si bien constituye un tipo de publicidad ilici, en el dere
cho comparado se ha regulado a propdsive de la competencia desleal bajo la denomi-
nacidn de pricticas comerciales agresivas y ha concitado especialmente la awencidn del
Parlamente Europeo y del Conscjo, como lo revela la Directiva 2005/29/CE de 11
de mayo de 2005 relitiva a las pricticas desleales de las empresas en sus relaciones con
los consumidores en el mercado interior'’, cuya transposicion se advierte en la Ley de
Competencia Desleal (LOD) espanola y en el régimen previsto en la Ley 6/2019 de 20
de febrero que lija el Estatuto de las Personas Consumidoras en Extremacdura,

" Algusias de las ideas contenidas an este aparsado las exploramos en LOPEZ (2021), pp. 215-233,

1 Sobre dlas véase CAMACHO (2002), pge. 34-41

I Wiwe LOPEZ (2020), pp. 28 2 36 y Clrcular Interpretativa sobre Publicidad v Prictivas Comerciales
de 28 de fbsrero de 2022, aprolada por b Resolocidn Excita N* 176, pp. 14-22.

O WILAJOANA (2011}, pp. 54-110 y MARTINEZ & ol (20015}, pp. 93-152

N Disponible en heopss/ SwwwsocasAdouc 2005/ 149/ LOM02 200033 pdi | visicado of 16/10/2019].
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Enclecto, ls Ley General de Publicidad espanola precisa en su articulo 3 levra c) ue
Li publicidad agresiva, junto a la engafiosa y desleal, tendrin el carderer de actos de com-
petencia desleal en los idrminos de la LCD, n_'bmlu.mju ¢l articulo & de esta dlrima las
précticas publicitarias agresivas en general y los criterios para su pulu.{l:r.u:itr:n y discipli-
nandu los articulos 28 a 31 las pracrices publicivarias en relacion con los consumidores
y usuaries, reproduciendo en gran medida bo precepruado en la Direetiva 2005/29/CE
antes referida,
Y ex que a partir del artculo 8 de dicha Directiva y del artieulo 8 de ln LCD
espafiola Puﬂj.l.: SOSLENETSE Yue es desleal por agresivo todo comportamicnio pu-
blicitario ue teniendo en cuenta sus caracieristicas y circunstancias, sei suscep-
tible de mermar de manera significativa, mediante acoso, coaccion o influencia indebi-
da, la libertad de eleceidn o conducta del destinpario en relacidn al bien o servicio y,
por consiguiente, afecte o pueda alectar su comportamiento econdmico, esto es, le haga
o le pueda hacer tomar una decisidn sobre una tansaccidn que de otra forma no hubie-
ri toimado,

o Por consiguiente, la publicidad agresiva resulta relevante tratdndose de la public
cidad direeta (no dirigida a un colectivo), pudiendo materializarse a ravds de
tres vias o thenicas: el acoso, la coaccidn y la influencia indebida. Sin embargo,
la referida LCD solo conceprualiza la influencia indebida, como “la utilizacidn de una
posicidn de poder en relacion con el destinaario de la pricica para ejercer presion, in-
cluso sin usar ierea fsica ni amenazar con su wso™ ", mis no el acoso o coaccitn, De
otro ladu, fija come eriterios para ponderar su existencia —asl como la del acoso y de la
coaccidn -, aquellos que prevé Ta Direciva 2005/29/CE, cuales son: a) el momento y
lugar e que se produce, su naturaleza y persistencia; (b) ¢l empleo de un lenguaje o
comportamicnto amenazador o insulaante; () la explotacion por pare del empresario
o profesional de cualguier infortunio o circunstancia de los que tenga conocimiento lo
sulivientemente graves para mermar la capacidad de discernimiento del destinatario ¢
irnfTuir en su decisidn con respecto al bien o servicios d) cualguier obstieulo no contrae-
tual emeroso o desproparcionado impuesto por ¢l empresario o prolesional cuando L
ovra parte desee gjercivar derechos legales o contractuales, incluida cualguicr forma de
erminar el contrato o de cambiar el bien o servicio; v, e) la amenaza de gercer cualguice
aceitn que legalmente no puedi impetrarse,

Probablemente dicha ley no definid acoso ni coaccion, porque a propésito de las
pricticas publicitarias en relacidn con los consumidores y wrios tipificd supuestos

W Ajustlodose en esta primera paree al ardeubs 2 de [ Dircctiva 2005/ 29/CE, que 2 contlnssciin agrega
“he v forrna que limie de manera significativa la cagacidad del consumidor de pomar una decisidn
comt el didviddis conoimientn de cupa’
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que permiten elaborar tales nociones. En efectn, segdn ol ardenlo 28 de la LOD espa-
fila la véenica de la coaccion se verifica si se hace creer al consumidor o usuario que no
puede abandonar el establecimiento del empresario o profesional o el local en ¢l gue se
realice J:;]Jrii:r.icn comercinl hasta haber contratado, Por consiguiente, existird coaccion
sl s peasiona al consumidor, a travids de fuerea fisica o de otra clase, un dafio material o
inmaterial o s¢ amenaza con ocasionarlo, penerando en éste la expectativa que tal cele-
bracidn acarreard el cese de dicha amenaen o la obtencidn un benelicio real®,

Par vtro lado, de conformidad al artculo 29 de dicha LOD, existivd acoso si se pre-
stona al potencial adguirente de un producto para la compra del mismo directamente o
adistancia, La primera modalicdad se verifica a vavés de frecuentes visitas a su domicilio
en las que se desestima la petician del consumidor de abandonar ¢l lugar o de no valver,
Lasegunda, en tanto, se materializa a través de propuestas no deseadas v reiteradis por
telébong, fax, corren electrdnicn w otros medios de comunicacion, sabvo que dicha con-
ducta se encuentre justificads legalmente para hacer cumplir una obligacidn contrac-
tual. En consecuencia, existird acoso si a avds de b publicidad se presiona al powencial
adguirente de un producep, persiguidndolo, imporundndaolo o incomodindulo, para
obtener la decision de compra o la eleccion de un prodicto o servicio, accediendo dste
para excapar de la incomodidad que le causa la siviacion creada por el olerente sin re-
Nexionar detenidamente acerca de la necesidad o conveniencia de dicha rransaccidn '

Se truta de pricticas agresivas per se, dado que se configuran por el acaccimiento de
los supuestos referidos en los articulos 28, 29, 30, 31 de a LCD espanola, que en la pric-
tica requivren de apreciacion judicial, siendo de gran ucilidad los criverios de pondera-
it establecidos su ardeulo 8, Travindose del acoso serd determinante la persistencia
d pesar de la oposicidn manifestada por el consumidor, asi como el lugar y el momento
en gue se produce, Y es que st ello ieacce en el hugar de tabijo o en e hogar a teavds de
visitas frecuentes, amadas wlefdnicas nocturmas o bien aprovechdndose de sivuaciones
de infortunio (como un accidente, robo o d fallecimicnto de una persona) en que ¢l
destinatario no estd en condiciones de valorar su decision con la detenida rellexion,
evidentemente se configurard un acoso publicitario, Astmismo, serd relevante para
determinar si ha existido coaccidn, el wo de un lenguaje o comportamicnto amena-
eador o msultante y la amenaza de interponer acciones legales que juridicamente son
improcedentes,

Par dlimo, en lo que concierne a la influencia indebida, dicha LCD no regula su-
puestos en que ella tenga cabida, pero habida consideracidn que consiste en ¢l aprove-

5 MASSAGUER (2010}, p. 28 y VILAJOANA (2011), p. 103,
1 MASSAGUER (200100, p. 27: VILAJOANA (2011), p 100; y, MARTINEZ ot o, {2015), p. 148
7 MASSAGUER {20100, p. 27.
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chamiento de una Pnrsiicilfm de pud:t respecto del destinarario Yue limita sig,niﬁr.ar.iva—
mente si Lap:u_n];ul para :J.luptar wi decision ccondmica, ésta se presenta, cn lov que 4
aqu{ interesa, si se utilizan personajes de confianea cuyos destinatarios son menores de
edad o se los exhorta directamente a través de la publicidad para que adguieran bienes,
usen servicios o convenzan a sus padres u otros adulios que los contraten, como lo preve

el articulo 30 de i LCD espanola.

1. La publicidad agresiva y la tutela del consumidor: un andlisis desde el
Derecho chileno

Asentada la categoria dogmitica de la publicidad agresiva cabe preguntarse si ésia
ticnie cabida en nuestro Derecho, Dicho de otra forma si, a pesar que el legislador no
la contempla expresamente, podria sustentarse su procedencia a partir de L interpreta-
cidn armdnica de determinadas normas o principios que asi permitan sostencrlo,

A nuestro juicio la respuesta es alirmativa, pues clla pucde sustentarse en determi-
nadas premisas normativas generales y particulares que evidencian, segin el caso, ¢l re-
pudio del legislador respecto del acoso, coaceidn ¢ influencia indebida, En este acdpite
stlo examinaremos la publicidad agresiva por coaccion ¢ influencia indebida, asentan-
do premisas generales aplicables a éstas y a la publicidad agresiva por acoso, reservando
el andlisis de esta dlima para el siguiente, pues existe sustento legal expreso que permite
perfilarla.

Las premisas normativis generales, esto es, aphicablies a wodos los supuestos de publi-
eicha agresiva, son dos: el wlternmn non laedere consagrade en el articulo 2314 de nues-
tro Codige Civil y el dereeho del consumidor a la libre eleceiin del bien o servicio con-
sagraco en laletra a) del artfeulo 3 de la LPC que constivuye una manifestacidn de uno

dhe Jos prineipios cardinales del derecho del consumidor ki libertad en el consumo'™,

En electo, comu e bien sabido, el referido artfeulo 2314 impone La obligacidn de no
dlatiar a otro, la que resultaria infringida en este caso, toda ver que tal publicidad vulners
el derecho  la privacidad del consumidor, causindole dafio motal por hostigamiento y
lesion de dicha garantia constitucional™ y eventualmente dafio emergente si efectiva-
mente contrata en raeon de ella - praes eleetud un desembolso que no hubiera realizado
en esas condiciones, generindole una disminucion patrimonial efectiva— que deben

" Enunctade oo BARAONA (2019), pp. 17-18.
" Ukia Mcida disinebon onere la afeciachiin de Jos derechos fndamentales v la provecacion de dafio
moral en BAHAMONDES y UGARTE (2019), pp. #13-436
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resarcirse™, De orro lado, wal liberiad se verfa afectada si el consumidor es acosado pre-
sencialmente o a distancia por weléfono, correos electrdnicos o mhatsapp, coaccionado a
traves dee Lo fuerza fsica o sicoldgica o bien influenciado indebidimente para contratar,
Esto dltimo ocurrird si ¢l proveedor se sirve de la publicidad para ejercer una situacion
de poder cuyn propdsito sex precisumente Ly adquisicion de un bien o la contrataciin
de un servicio determinado, como ocurre, por gemplo, tratindose de agquella dirigida a
menores que se aprovechs de su credulidad, inmadures o inexperiencia o la que se reali-
e a travds de ganchos comerciales infantiles no relacionados con la pramocin propia
del producta, prohibidos expresamente por los artdeulos 6 y 8 de la Ley N 20,606 sobire
Compaosicidn Nutrdcional de los Alimentos y su Publicidad y por el articulo 21 del Cé-
digo Chileno de Frca Publicitaria (en adelante, CehEP)Y, El repudio a dicha téenica
tambidn se advierte en el ardiculo 40 ter de la Ley 19925 sobre expendia y consumo de
bebidas alcohdlicas, dado que indica que no podrd inducirse 2 menores de edad a con-
sumir bebidas alcohdlicas ni utilizar medios que que se aprovechen de su eredulidad,
agregando que la venta de wales productos no podrd electuarse mediante ganchos co-
merciales, tales coma regalos, concursos, juegos ¥ otros elementos de araceion infantil,

Si bien la publicidad agresiva no esed comemplada en Lo LPC, tal cateporla, como
precisa Erika Iseer, podria explicar el derecho a retracto del consumidor disciplinado
en el ardeulo 3 bis a) tratindose de "la compra de bienes y contratacidn de servicion rea-
lizadas en reuniones convocadas o coneertadas con dicho objetive por el proveedor, en
due el consumidor deba expresar su acepracidn denteo del mismo dia de la reunidn™2,
Y endque i, coto ocurte frecuentemente, se convoea a travids del mensaje publicitario de
un producto o servicio a los interesados a este tipo de reuniones, se genera ol escenarlo
propicio para que ¢l consumidor sea acosado, coaccionado o inlluenciado indebida-
mente a la compra, deviniendo el ejercicio del derecho a retracto en la dnica alernativa
de desvineulacidn que éae dene en la LPC, Lo que se marerializard una ver que éae
envie uni carta certibicada al proveedor denteo del plazo de dice dias contados desde L
celebracion del contrato y antes de la prestacion del servicio,

A dichas premisas generales se agregan otras particulares, diedo que sdlo tenen ca-
Dbida a propdeita de chervas modalidades de agresividad. Una de ellas —pues Lo ovea s
examitaretnos 4l abordar la publicidad molestosa— tiene lugar trasindose de la pu-
blicidad agresiva por codccidn y se advierte en normas generales del Cadigo Civil y en
unia especial de la Ley 21430, En efecto, el Codigo Civil proseribe la fuersa en la eele-

BOBARROS (2008), pp. 228-230 y 329. Sobre o dafio morl dd consamidor véase GONZALEZ
{2019) y DOMINGUEZ (2020), pp. $85-900.

Couya versivm actual correspondiente a la sexta ediciin se encoomiea disponibbe o hogss/ Sevewconar.
ol fwp-content/aphoads/2019/03/ CodignDeErica-CONAR_vb.pdf [ visisado o 28/6/2022).

B ISLER (20094}, pp. 172-173.
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bracidn de actos o contraros contenida en los arviculos 1456 y 1457 del Codigo Civil,
o ver que ésta incide en la voluntad del consumidor, obstaculizandola o impidiendo
que la manifieste libremente. Tal obstaculizacidn ciertamente se verificard si hiexistido
fuerza fisica en la actividad publicivaria y en tal caso ¢ contrato serd inexistente o nulo
absoluty —sepin sea la postura 2 la cual se adhiera® —, ya que no existid consentimien-
to. Por el contrario, si en el marco de dicha actividad ¢l proveedor lo intimida o amenaza
con un mal futuro, esto es, gerce Fuerea sicoldgica y dsta o grave, injusta y determinante
en los términos de los referidos ardeulos 1456 y 1457 del Cadigo Civil, le impedird
manilestar su volunead libremente, pues dsta adolecerd de un vido del consentimiento
gue habilivard al consumidor para activar la pulidad relativa. La norma especial estd
comtenida en el numeral 2 del arteulo 55 de la Ley 21430 —pues sdlo estd releridaala
publicidad dirigida a los nifos, ninas y adolescentes — ¢ indica que tal publicidad debe
excluir la violencia, esto ex la coaccidn siguica,

Por dltimo, en lo que concierne a la influencia indebida no exisie norma expresa
en nuestro Derecho que la contemple, pero es posible aproximarnos a ella a partir del
desequilibrio contraciual y la utela del contratanie débil, dado que si ¢ proveedor se
aprovecha de una posicion de poder para influir sobre ¢l consumidor obstaculiza su
liberad de eleceitn —pues de no existr da la conrataciin no se habeia realizado o al
menos no en tales wominos—, penerando una asimewis procedimental y susiangiva®
que lo benelicia. Ast acontece, como hemos ya hemos relerddo, si o publicidad wiliza
imbgenes para prevalerse de la eredulidad de los menores de edad o &t los exhore
directamente a adguiric bicnes o contratar servicios o a convencer asus padies o aduluos
aqque o hagan,

Sin embargo, en sede de consumo, el rechieo de Luinuencia indebida puede susien-
tarse en la infraccidn del principio de proteceion del consumidor que excluye cualguicr
asimetria o desequilibrio, consagrado actualmente en el articulo 2 ter de la LPC* y que
lo Facultard para activar la tutela infraccional que ella prevé y la indemnizatoria, si con-
curren sus presupuestos. En elecro, la valneracion de wdos estos precepros y especial-
mente del derecho del consumidor a la libre eleccitn del bien o servicio consagrado en
la letra a) del ardeulo 3 de dicha ley, activa la multa infraccional prevista en el articulo
24 y L indemntzacion del inciso segundo del ardeulo 50, de modo que, como se ad-

N Pues modemamente se ha poaulade entee tosotros gue L oulidad sheolues operaria de pleno dere-
cha e vodess bos spuestos, invockndose srgumentos hisdricos, de emo y de wilidad, BARADNA
(2012}, per 55-62, SAN MARLIN (2015), pp 760-762 y 777-778 y LOPEZ (20194), 0 cn clertas
dererminadas hipitesis CORRAL (2018), pp. 673-676:

B o e, on b formaciin del consentimiento —poes éste noha sido lbre— v oo d contenido del contrugo,

Para un detallado cstudio selee cvee phpicn wase GOMEY, (20181

U detenichs andlisiv desde ana peespectiva gencral v en o oodenamicnto jurddico dhileno en ISLER

(2019h), pp. 102-138,
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ﬁ.irigidr:l a bos consarmidores: uina porspectiva tedeica ¥ practica desde el Derccha chilam
vierie, no s requicre una lii.liﬂc:u:iﬁu Cxpresa de la Pul:!.i::ld.ar.l ilicita, salvo que guisicra
elevarse la multa o indemnizaciin L'untunpl;u.{.;l en tales preceptos.

No existen, hasta shora, dicdmenes ddeos del CONAR (ue se hayun Prum.uu:ladu
sobre algunas de lis especies de publicidad agresiva, a pesar de que los articulos 3, 7 y
21 del CehEP se refieren, respectivamente, a la explotacitn del temor, a la violencia y
conductas antisociales y a la publicidad dirigida a menores de edad. Probablemente ello
sc deba, al menos trasindose de la publicidad por acoso o no descada a que, como ve
remos mis adelante, los reclamos se han dirigido 4l SERNAC a vraviés de L plataforma
MO MOLESTAR implementada desde el ano 2013, que permite a los consumidores
blowquear Namadas y correos electrdnicos de diferentes empresas y que, a partie del 7 de
mayo de 2019, se extendid a los whatsapy,

Pues bien, admitida s conliguracion dogmdbtica de la publicidad agresiva cabe pre-
guntarse qué tutels dispensa o legislador al consumidor en tales supuesios desde una
perspectiva infraccional y de Derecho privado. Y es que como estamos ante un Derecho
complejo, pues se tata de un conjunto heterogénen de normas de Derecho piblico y
privado™, no cabe duda que ante s valneracitn del derecho a b intimidad de la vida
privada, ¢l consumidor podria deducir un recurso de proteceion ante ls Core de Ape-
luciones competente solicitando que se resablescs el imperio del Derecho y que se or
dene L cesacion de L publicidiad fliciv.

Sin embuargo, por esta via, su ineerds podelas quedar insatisfecho si wal publicidad le
his canssiedor elaios v no se ha sancionado al anuncianee, lo que aconseja explorar lay dis
tineas alvernativas de tueela que puede activar el consumidor en el ciso de la publicidad
agresivie por coaccidn ¢ influcncia indebida y, en ol apartado que sigue, a propdsite de
L publicidie por acoso, molestosa o no deseada, pudiende advertiee algunas generales
y otras especificas.

La primera alternativa general de tueela es la prevista en el artieulo 24 inciso pri-
mero de la LPC, esto es, una mulia de hasta 300 Unidades Tributarias Mensuales (en
adelante, UTM). y que en el caso de la publicidad agresiva se activa por contravencion
del artieulo 3 letra a) que regula el derecho del consumidor a la libre eleccidn del bien o
servicio, pudiendo aplicarse, sepiin el caso, la agravante previsea en la Jevra <] del ardeulo
24 cuando se dadie la dignidad de los consumidores. La segunda estd constivuida por
L indemnizacion del inciso segundo del artdeulo 50 de la LPC gue, como precisaimos
en lineas anterores, encuentra su casa en el dafio moral ocasionado por la cosceidn o
influencia indebida y en ol dafio emergente que s contratacion derivada de la public-

dad agresiva pudicre ocasionar al consumidor, adquiriendo naturaleza extracomractual

B Comtonidas en o Denccha civil, comerdul, provesal, pesial, adminlsiativo y constitucional. ALVEAR
(2017}, pp. 197-206.

300 GPS Constmo l

si no se ha celebrado contrato, o Prc:.unr.n.clu;d §1 poumpana 3 la nulidad del contrato
Pcrﬁ.:::ciuumfn por coaccitn o influencia indebida.

En lo que concierne L'spu:.:iﬂ:;;ummu.: ala ]Juhlii:id-.u.l agresiva se advicrten distintas
alternativas en sede civil. En efecto, si ol consumidor celebra un contrato por coaccidn
podrd impugnarlo por fuerza moral o través de I nulidad relaviva si és redne los regui-
sitos establecidos en los artculos 1456 y 1457 del Cadigo Civil, deviniendo la nnels
en precontractual. De alll que pueda sostenerse que Tuera del supuesto del arteuls 3
bis a) de la LPC antes examinado —cuyo solo acaecimiento faculta al consumidor para
desvincularse del contrato—, la tatela de la publicidad agresiva por coaccion sicoldgica
se reconduce a la nulidad relativa®,

Travdndose de L agresividad por influencia indebida, ¢l proveedor, coma ya se ha
referido, se aprovecha de su posicion de poder causando un desequilibrio prestacional.
Pues bicn, en ¢l common Lo, ovdenamiento que acufid ls undue influcnce, la Seccidn
AA del Unfair Trading Regulations de 2008 permite al consumidor dejar sin efecto ¢
contrato, soliciar un descuento o exigie una indemnizacion, En nuestro ordenamien-
to, & Fulta de norma expresa, podria pensarse que esto no serla posible, Sin embargn, 4
tuestro juicio, todo depende del ol que ke asignemos al equilibeio contracoual en sede
de consuma.

En electo, una primeri alternativa es consideratlo un elemento esencial en los e
minew del artieuls 1444 del Codign Civil, de modo que como no concurre el contrato
no existe, pudiendo impecrarse L nulidad absolua o la inesistencia, dependiendo de la
postura i la que se adhiera. Oura posibilidad es calificar la ausencia de equilibrio como
un error en las cualidades esencinles del objeto del acto o contrato {articulo 1454 del
Codigo Civil), activando la nulidad relativa. Finalmente, puede recurrirse a la adapra-
it del convrato, invocando alguna de las dos causales admitidis en el Derecho compa:
rado y en nuestra dogndtica: ol ervor y L nocidn amplia de lesidn enorme, gue procede
en agquellos casos que el desequilibrio excede o 50% de Lla prestacion original®™,

2. La publicidad molestosa, no deseada o por acoso: una especial subca-
tegoria de la publicidad agresiva

En las dltimas décadas ha sico cada ver mis Frecuente que diversas entidades con-
tacten telefdnicamente a los consumidores a nimeros de red fija o a wléfonos moviles
para ofrecerles varicdad de productos o utilicen correos electrdnicos, mensajes de textos

T ISLER (2019a), p. 173
= LOPEZ(2018), pp. 127-157.
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dirigido a bos comsumidhores: uma perspectiva sedaica y prictica desde ol Derecho chilenao ‘
o wﬁaﬁﬂﬁrﬂ con ¢l propdsito de promocionar sus productos y capar nuevos clientes,
fendmenao que no sl gener incertidumbre y molestia respecto del procedimiento en
virtud del cual se obtuvieron sus datos personales sino que también incide en ol derecho
e libre eleccidn de los bienes y servicios gue les otorga el artieulo 3 lewra a) de I LPC.

Probablemente por ello la publicidad molestosa, no deseada o por acoso sea la que
ha suscitado la mayor atencion de nuestro legislador dentro de las especies o tipos de pu-
blicidad agresiva, dado gee se ha l.i|:|jﬁ:.‘:|.|.ln CXPresamente en el articulo 288 de la LPC
el derecho del consumidor 2 suspender los envios de comunicaciones promocionales
ylo Puh!i;:iuri.u no deseadas con ¢l propdsite de preservar lu libertad de eleccidn del
consumidor ¥ evitar la intromisidn en su i:rivm;ii.h.d.

Tal precepro, incorporado por ¢l articulo dnico de la Ley N° 19.955 de 14 de
9 julio de 2004, dispone lo siguiente: “Toda comunicacion promocional o publi

citaria enviada por coreeo elecirdnico deberd indicar Lo materia o asunto sobre el
quie versa, la identidad del remitente y contener una dircecion villida a la que of destina-
tario pucda solicitar la suspension de los envios, que quedardn desde entonces prohibi-
dos, /7 Los proveedores que dirijan comunicaciones promocionales o publicicirias a los
consumidores por medio de corren postal, fax, Hamados o servicios de mensajerta wele-
fonicos, deberin indicar una forma expedita en que los destinatarios podrin solicitar la
suspension de las mismas, Solicitada éaa, el envio de nuevas comunicaciones quedard
prohibido”

Como se advierte, ¢l ardeulo 28B se cimienta sobre dos gjes: la identilficacion del
mensaje y los requisitos de la suspension, El primero no sdlo e una manifestacion del
principio de sutentividad o autoidentificacion publicivaria sino gue, como ha indicado
Bivige or 1A Maza, tene por propdsite que o consumidor se entere que ha recibido
en su bandeja de entrada una comunicacion de carkerer comercial, de modo que no sea
necesario abrirlo para saber que es publicidad no descada y pueda borrarlo dircetamen-
e, Bl segundo, ademis de evidenciar una coherencia con ol articulu 12 inciso tercero
de la Ley N* 19,628 sobre Proteecion de la Vida Privada que permite al itular de un
date personal exigir al responsable de L base de dacos en que Ggura la eliminacion o
Bloguen de sus davos, revela que se ha consagrado Ta modalidad spe-ess (que autoriza el
envio a menos que el destinatario informe que no desea seguir recibidndolos) v desesti-
miado la ope-in (que requicre b autortzscion previa y expresa del destinacario para enviar
correos), cuya implementacion juridica se ha materializado a vravés de la plaaforma
"NO MOLESTAR” del SERNAC. Volveremos sobie ese punto.

Pera lo cierto es que dicho ardeulo adolece de ciertas falencias gue han imentado
superarse a traves de diversas iniciativas legales destinadas a facilitar este trimite o a

B DE LA MAZA (2003c), p 634,
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aumentar la mulia del articulo 24 inciso primero, que 1 la lecha no han prosperada.
Todas cllas parten de la premisa que nuestra legislacion, a diferencia de la comparada,
ha qum.l:u.lu »u]:n..m.l..; por la dindmica del mercado, g::m:rml.lu asimetrin y vulnerando ¢l
respeto y proteccion de la vida privada, el acceso y uso de ndmeros de teléfono o diree
cidn de correo electrdnico, asi coma el ejercicio del derecho del comsumidor a otorgar el
consentimicnto o rechizo para recibir este tipo de comunicaciones.,

La primera del 30 de julio de 2008, contenida en ¢l Boletin N 5995.03, sugicre in-
corporar al artieulo 288 L exigencia ue las empresas pregunten al consumidor si desca
o no recibir la ofera antes de realizarla™, La segunda, de la misma fecha, se encuentra
en el Boletin N" 5994.04 ¥ propone exigir gue en las comunicaciones promocionales o
Puhliciuri;u se incorpore un nimero teleldnico o correo electrdnico para que ¢l con.
sumidor manifieste su voluntad de no recibiras, La tercern, aparece en ¢l Boletin N*
10.133-03 de 17 de junio de 2015, modifica las Leyes N* 19,496 y 19.628" intodu-
ciendo la modalidad spi-in y restringiendo el horario de las comunicaciones wlefonicas
eintre las 9:00 y 21:00 horas ™. Dicha preocupacion también se advierte en los Boletines

- Pisponibibe on i/ Swwwcamand ! pley/ pley_detalleasps poml 13- 63768 prmBoleiin - 5995-03,
curper entn e el abguicnte: "L Nanadkon o seeviclon de mensajerls wlefibnicos, deberdn indicar uia
frrrena expediva e gque box destinatarios podein sliciiar laosepemsiti de las mismas, Soliciula i,
el envio de nacvis comunicaciones quedack prodiibide, Asimiano, ks copresas dibwerin preguntar ul
cempmatmniclir ad desea o o, recilie ba oleria o oeavds de e medbo antes de realivaa’,

" Disponible o hirpss S worweamarad/pley pley_dewallcaspa fprnd 13- 6375% proBL - 599403 [vi:
vivatdo of 23/6/ 22 ], El sennrr e b sondiflcaciin era el sguiente: Loy provecdores que dicijan comini-
cachobies prommwclonales o pulliciurts a los consumdoies pos medio de coreo posal, B, “deborin
innalicar un wiimero wehefsion o dirccciin de correo elecnbnico donde o consumidor pucida exproar
e s dhesea segubr recibiendo comunicackones promociinales o publiciara

W Dispondbe en hieps: fwwwasmanelpley/ pley_detallessp fpeml D= 106548 pranboletin - 1013303
[wisitacho el 23/6/2022), v recmplaza el tiscise segunds, morponndo ks siguiones inciso eroee, cuat-
b, aquilinie ¥ sexio: * Lo proseadones sblo podedn didgie comunicackones promacionades o publichardas
a o comnssmniihores por medio de lamados, servicios de mensajeria sellefnkon o cualguie ot meadio
electrinion cuando émos o hayan aursado exproumente, lo que constard en bos rejgistros gue al efee
e dheberdn levar los proveedons®, // “La sitoctzaciin & que s refiere oste arthoulo debend sex previa,
expres v seiialar de mancra espocifica lus formus de comunicaciin comendal o publiciada autorzadas,
// La autorizacion storgada de seuerdo al inciso anterior serd revecable en cualyuics moment, b gque
deberd manifesarse por cwrivn, por cuabguicr medio, /' Las comunicaciones promacionales o pabl-
it cfteruadas confinme o este antfeulo, deberdn considerr ko siguicnte: /7 a) Un mecaniamo cx-
predive goe medio del cual sy deinararios. podedn revocar b sutorieacion orongada para Ly mianas”;
/1 ) La materia o asante sobre o que verss o productn o serviclo promodonado o pabliciado, y // ¢)
El origen o provediencea del o los bancos de davos uilfzados pari s comtacto; /f Lis comundeaciones
e s realicen via tddfinica o podrin cfecnuarse anoes de las 9 ni despuds de las 21 boeas, Tampocn
promledan efeetiase v dias sabadon ni fesdvos™

" Diponible en e/ fwwwocamara ./ pley/pley_derdleaspa ipoml1 = 105548 prmBoletin= 10133-03
[visitado o 23/6/2022], v recrplaia o i scgundo, incorporandao bos siguicnies incisos tercer, cuar-
Lo, st ¥ sextoe " Los provecdones solo podein didghe comunbeaciones promociomales o publiciars
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N® 11297-03 de 4 de julio de 20074 y N* 10.791-03 de 6 de julio de 2016 que sugic-
ren fijar como franja horaria ¢l tramo comprendido entre las 09:00 y las 19:00 horas™,
Por su parte, el Boletin N” TT835-03 de 20 de junio de 2018 propone incorporir un in-
ciso tercero al articulo 28B que contemple una multa de entre 20y 100 UTM al provee-
dor que no realice la suspensidn de las comunicaciones comerciales o publicitarias que
se soliciven ™, Finalmente, destaca el Boletin N® 12258-03 de 22 de noviembre de 2018
que incorpora un inciso segundo al ardeulo 288, suprimiendo el irdmite de completar

a lon commumidores por medio de lamados, servicios de mensajora ildcfinon o cualguics otm medio
clecerdnicn cuandi éstos lo hayas autorzado exproamente, lo gue constacd en los regiims gue al
electo delrerdin Devar b provecdons’ "La autorieschn o e s efiere este ardoulo debserd ser previa,
capresa y sefialar de mancra ecspecifics las foomas de comunicacidn comerdal o publiciaria astoriadas,
/1 L savorizacidn etrgada de acuerdo al inclso angerior serd revecabils oo cualiuier ronmenia, bs gque
dedseri munilesane por cacriv, por cusbguler malio, /f Lay comunicacioies promocionales o publi-
citarius cloceuadan conforme o oste wrticule, deberdn comiderar ko siguicne: // a) Un mecandsiman cx-
peadien o snedio del cual s destinazarion posdedn revicar b autortzscldn torgada para las ibenas®;
{1 1) La meateriu o asuisto sobiee o que versa ol prodisc i o agrvicio promocionado o paliliciado, v // )
El weigen o procedencia del o o bancos de daros utilizadon pars su contaci:; £/ Tas comunicaciones
que s reallven via vdelfinka no padidn efectuare antes de las 9 ol despuds de las 21 hotas, Tanpoco
pescledan cfectaase on dias sdbadion il Fegivos”

" Dinponible en bapes S wwwcumaral/ pley/pley_dellcaspa?penl Ly VIR1A [viiado o 24/6/2022],
o e o el slglente: “Fin o de ratane de Humadas welefinleas, dtas silo podidin realieane de
lsemracs @ wlermes, a merios que eecalpa en dia Reiado, Dmlcndose o bocario oo L 09.00 y Las 19,00
hesrws. Fiv g el infracciinn, habicado dejado aonsiancla en ol megisro del portal web del Servicio
Maclonal ded Copmurnichor, se apllcard la mulia estubibeclda en el ickso siuiente’,

" Disponible en hogpsd /2019 vlexcom vl modific-amoulo-28-b-844349757, cupn teato o “MNo s
pesilrda etviar comunlvaciones promociinales o publiciiariu o ke consmidones por medio de -
i, servicios e mensajerts velefnics o vorreos ehectrdnboos cusndi detos asi o bbb manfesusdo
2 travds de i regyistro 1o solestur o de cualgiler ot reglstoo que se genere par esios cfecton. £f Bl
regisro e reallzard por o conmmbdue de manera graia y la informaddn conenida en d, deberd
wettalar e praners expecilcn Lo Formmas de comunbeachin eomerchal o pulidbciaris gue oo se encic-
tran aurorizacas. e e forma, o proveedor debeera realbear la conoalo al vegistra extuente on fonms
previa, debiendo alvonerse de wodo cvin de comunicaciones promicionalios o publicicarius a sque-
Hess cosmmsuammbihores epac ad lo han sanifemado, // N olstante b antetor, ks conumbosiones gue s
realicen via veleficn, en ningin caso podran elecirarse antes de las @ ni despuds de las 1900 horas.
“Tasspowcn perdin cfecuarse en dias sibadios ni fosives”

¥ Depaonible en hupsed fovwwcanaracl/ pley/pley_dealleaspaprnl - VIR 14 [vhaado o 24/6/2022],
cuyo tetvor ex el siguienee: "En cas de cragarse de Hamsdas eelefnicas, Gas solo podin realizasse de
lunes a viernies, a menos que recalga en dia feriado, linbdndose el horaro coe las 0900 y las 19.00
histas. P o e infraccidn, halsands dejado constancta an el reglstr del portal wel del Servicio
Macional del Consumidor, se aplicard la muloa saabbecida en el inciso siguionee”

Y Disponible en hups:/ fwwwecamanel /pley/ pley._detalleaspa fpeond13= 123558 prnBokenin= 1 1835403
[visizacko ol 24/6/2022], que scfiala: “En el ciso de haler sollciado b suspensitn de las comundeaciones
promocionalis o publicivariay, b cmpresas que oo fespeten evia decisin v vuclvan a contactar a los
covsumidores, por cualgquiers de los medios indicados precedontemente, serdn sancionados con wna
mlta de enene velnite y cien L'TM7
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un formulario a través del cual se obticnen los datos personales de los consumidores y
eliminundo ¢l fax rul COrTen p-u.ul‘.:] como medio de comunicacion, r:.'im].ph.‘.r.ﬁlui(:iu por
el corren electrdnico™,

Las fulencias que presenta el referido precepro v que se han intentado subsanar son,
como se advierte, sustantivas ¥ pmn:dill‘u:nuft.‘x. A superar las primeras b conuribuido
al menos unasentencia (que destacamos mas abajo en el apartado *Jurisprodencia rele-
vante”) que se ha pronunciado sobre el sentido v aleance de este precepio con ocasion
de la "forma cxpedita” en que los consumidores podrin solicitar la suspension de las
comunicaciones comerciales o publicitarias, precisando que la sola indicacion del ni-
mero telefonico no cumple con esa exigencia y que incluso se introduce para requerir
mayores antecedentes que aumentan Iy intromision®; a reolver las segundas se han
abocado esta sentencia y lo implementacion de la plataforma "NO MOLESTAR” por
¢l SERNAC desde el afio 2013,

Pero, previo a revisar el funcionamiento de dicha plataforma, debemos apuntar que,
hasta donde legan nuestras noticias, han existido, ademis de lasentencia antes relerida,
otras dos en que s¢ ha denunciado L infraceién del articulo 288 de la LPC, condendn-
dose al demandado al pago de una multa infraccional de 5 UTM y 4 UTM, respectiva-
mente, y que datan del afo 2014 y 2016. Ello probablemente se explique, porgue, come
precisaremos mas adelante, la mayorfa de los reclamos se han encausado a través de

platatorma "NO MOLESTAR"

La primera de ellas fue pronunciada por el Primer Juzgado de Policla Local de Pro-
videncia en SERNAC con TELEFONICA MOVILES CHILE en que se envid una
commnicacion promocional y publicicaria a un teléfono cclular, que seialaba wextual-
mente: "Movistar dene el agrado de invitar al 748743344 a participar en un GRAN
DESAFIO! Juega por 2.5 MILLONES de pesos! Envia GANAR al 1144 (2x$490/
semana)” Sin embrargo, no se indicd uma forma expedita en que el destinatario pudicea
solicitar la suspension de los envios ni se informd la fecha en que se levarla a cabo €l
sorten, las bases de la promocidn publicitada ni ¢ dempo o plazo de su duracidn™, La
segunda tuvo lugar en SERNAC con Comercial ECCSA 5.A., conocida por la Coree

W Depranible en hipss) Awwsecamarncl {pley/pley_detalleaspa el = 127818 pranBokain < 12258-03
[vistcado of 24/6/2022], que dispone: “Los provecdones que difjan comunlesciomes proamocionales o
ptbliciterios a by consumidores por medio de correo checirdnicn, llamado o servichos de mensajoria
telefnbeos, debserin finalzar dicha comunicadin de foema nmediata con lsola volotad exprsa
el commvasmidor a wravés del misoo medio. Una ves realivads dicha manifessacion, o covio de nuevas
comnunicaciones quedard prohibdo”

 Prmer Jurgado de Policla Local de Las Condes, rol 59955-2006, de 7 de sepuiembre de 2007
(ETM26388.058).

@ Pamer Jurgado de Polics Local de Providenda, ml 10402-1-2013, de 8 de abeil de 2004
(LTM26850.165).
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divighudis 2 o comsimidiones: wi pergaectiva tedeica y préaceies doade o Derecha chilono :
de ﬁpﬂ:!:u:im:us de Santiago, upnrtu:lir.!ad en gue la denunciada no acard la voluntad de
la consumidora de no recibir mensajes pulJliciL'.u'i:rs. A PESAE QUE SN CONSECuEncia
de la denuncia en fa platatorma "NO MOLESTAR” el SERNAC oficid a los represen-
tantes de tiendas Ripley e internet y Tarje Ripley Car con o propdsite que operara b
suspensitn de dicha publicidad",

La plataforma “NO MOLESTAR" del SERNAC

Esta indciativa, cuyo sustento legal se encuentra en el ya referido ardeulo 28 B de la
LPC que consagra el derecho a soliciar L suspensidn de Jos envios de comunicaciones
promocionales o publicitarias no deseadas, constituye la tnica herramienta teenoldgica
que les permite a los consumidores hacer efectivo este derecho, Su primera versidn data
de agosto de 2013 y b segunda de 2019, enmarcindose ambas en o gercicio de la fa-
cultad dispucsta en ¢l articulo 58 inciso primero de la LPC, esto es, velar por el cumpli-
miento de las disposiciones contenidas en la ley y las demds normas que digan relacién
con los consumidores, Desde esa fechu el SERNAC ha recibido nuds de 500,307 solici-
tudes, oficidndose a mis de 9.967 empresas, concentrdndose los reclamos en of mercado
de telecomunicaciones, nanciero, seguros y retadd y siendo las empresas mds regqueridas
Claro, Movistar, Entel, CauTarjeras Jumbo y Banco de Chile®,

Inicialmente comprendia lamadas relefdnicas y correos electrdnicos, pero en mayo
de 2019 se exvendio alos whatsapp v se relaned por el Ministerio de Feonomia y el SER-
NAC, con el propdsite de optimizar la proteceidn de los consumidores, agilizando los
procesos para gue los usuarios dejen de recibiv publicidad molestosa o no descada, En
electo, con la antigua versidn el plazo para regiserar la voluntad de no recepeionarla po.
dia rardar hasta dos meses, pues el SERNAC recibia el requerimicnto del consumidor
y olicialya a las empresas para que los eliminaran de los registros; en la nueva, el releride
placer se reduce a veinticuarro horas hibiles y las empresas tienen un dia habil pars eli
mimar de los registros a quicnes lo soliciten. A ello se agrega que los consumidores pue-
den realizar solicitudes en el mismo portal en que inceeponen sus reclamas y consuluas y
diferenciar el canal que desean bloguear (telétone, mensaje de weato, whatsapp o correo
electrdniva), dejando la posibilidad de no recibir Damadas celefonicas, pero si mensajes
promocionales a travis de corteos electrdnicos. Asimismo, pueden administrar sus so-
licitudes, accediendo al listado hisvdrico de nidmeros de wléfono y correos blogueados
y dijar sin efecto Jasolicitud de suspension en cualguier momento, lo que no impide
cercet o dereeho de suspensidn cuando lo estimen conveniente, Finalmente, esein fi
cultados para revisar el estado de sus solicitudes, editarlas y diminarlas,

9 Carte de Apclaciones de Santiago, rol 277-2016, de 17 de jundo de 2016 (LTM26.848.783).
- Disponible en hupss/ fwwwoscrnacd/ poreal /617w -ardce-91 84 hunl [visiado o 20/6/2022]
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Esta nueva p[;lufunlu tambidn afecta a las CIPresis en, al menos, tres aspectos. En
primer |ug.'|r. ellas acceden a un TEgistro en linea con datos histdricos Yue s¢ encuentra
en la misma pf.;\,l.:.lluﬂm €1 Gjue prslionan los reclamos ue reciben de los consumidores.
En segundo lugar, ks solicioudes de "NO MOLESTAR” se cargan automdticamente en
el portal de cada empresa y cuando existen requerimientos reciben de parte del SER-
NAC un reporte diario de dicha informacion, Por dltime, una ver que las empresas
recepeionan esta solicitud deben subir al sistema los ndmeros que han blogueado para
indicar a los consumidores gL su solicivud ha sido recibida.

La referida plataforma cquivale a los ficheros de cxclusion voluntaria denominados
en ¢l Derccho comparada "Listas de Robinson” que consisten en una herramienta au-
torregulatoria implementada en Espana, Bélgica y Francia para que los consumicdores
v wsuarios pucdan manifestar su oposicion a la remision de comunicaciones comer-
ciales ', similar al National Do Not Call Registry nortcamericano™ y al Registro "No
Llame” ereado en Argentina por la Ley N* 26951 de 2014% respecio de Hamadas e
leftmicas,

Se trata, como hemos consignado mis arriba, de una medida que viene a simplificar
el derecho a suspender los envios publicitarios no descados, cuya operatividad pucde
resumirse de la siguiente maneras el consumidor debe ingresar a ella s rraviés del Portal
del Consumidor y seleecionar las) empres(as) que desea bloguear, indicando ¢l ndme-
ro de telélono o correo clectrdnico que necesita se elimine de la base de datos de envios
masives de promociones o publicidad. Tal solicitud serd recepeinnada por la cmpresa
que en wi plazo de 24 horas habiles debe eliminar al consumidor de su base de datos y,
en el evento gue cllo no suceda, dae puede activar el icono "Acusar incumplimicni”
para reportar el hecho al SERNAC, Al electo podrd acompanar los medios de prucha
pertinentes, tales como pantallazos, foros o videos para que Hscalice y sancione al in-

4 Sobre este vhpico LOPEZ (2014), pp. 94-101.

U Regiare a cargo de la Federad Shtale Comimiadon, organkbima gubernamenial encargade de velar poe la
protecekin de bos derechos de los consumidires en Estados Unidos en ol que deben segistrar su oebé
foner i i desean recibir esas comunicaciones, quedando obligadas s empresas denro del plaeo de
treinta i dias, contadios desde el reglseen, @ covar el envlo de Bformacian publiciarka. 1o gl
s cnvcuentra disponibile en hogpse! SwwwodonotcalLgov/ [visicado of 20/6/2022].

O Perrenechense a la Dircediin Nachonal de Dharos Peesonale, depemdicne del Ministerio de Justicla y
Db Humanws, cuyo sito web se oncuentea disponibibe en hoops! Soewwonollame gobuaed | visitado
ol 28/6/2022]. e acuendo al artieuls 8 de dicha ley se exceprian: o) Ll campaias de bien pablioo:
b} las Hamadas de emergencla para garantbear la salud y seguridad de la poblacién: <) las campatias
chevrorales estabilecidas por la Ley N2 19.945; d) las Hamadas de quicnes teen una rdackbn contrae-
taeal vigente, sicmpre que se reficran al objero caricoo del vinoalo y sean realizadas an forma y horario
razostiadike de scvendo a la reglamentacidng y, ) bas lamadas de quicnes bayan sido coproamente permi-
tidis por el divubar o usuarko aueorizado de bos servicios de iedefonia de anlguice de sus modalidadis,
inscrivos on ol regisro,
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fractor con una mula que, a partir de la entrada en vigendia de la Ley No 21081, puede
aleanzar a las 300 UTM., puesa falea de regla r;\pcci.zl que discipline la vulneracion del
articulo 288, resulta .'tplic:d‘.'llc Jqudla prevista en ¢l articulo 24 de la LPC.

Conel propisito de ilustrar al consumidor rUspeCio del funcionamicnio de esta F-LI-
taforma y el procedimiento que deber sepuir para ejercer su derecho a solicivr 1 sus
pensian dela Fuhiji;:i:f:uf no deseada, ¢ SERNAC ha incorporado ol siguiente diagra-

A = . - i .
ma ..il."lll'l.i}ikl'lilil{! rLiL' INSLrUCTIONeS L]'LLL' oalan L'HI'IIL':I'II-L!.‘I.h cn r_'] ATICX Lil.' st .IJ'I.IL'LLIH.

que ha denominado la "RUTA NO MOLESTAR”

LA RUTA NO MOLESTAR

Con #1858 har@msants protepamo ol direthon porges uited podih lnbgusasl 3 Lo empiens
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La justificacidon de L plataforma "NO MOLESTAR™ v, por consiguiente, el rechazo
de la modalidad afri-in pog el articulo 28R pu cile cnl;::.uur.lrcxplic;u:it'm, comao lo Cxpre-
sa contundentemente ¢l Boletin N* 10.791-03 antes referido, en el hecho gue las gran.
des Cmpresas articulan esLrategias pars obwener el consentimicnto CRPIESD ¥ previo de

Disponndblie e hirgse ! warnosenae S poeal /6 18 w3-propertyvalue-62998 honl [visicado o 25/6/2022 ]
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los consumidores a través de ddusulas de adhesidn incluidas en extensos contratos con
abundante letra chica en que se incluyen cliusulas de acepracidn de envio de publicidad
ue frecuentemente pasan desapercibidas por el consumidor,

Con wodo, para aleanzar una adecuads proveceion de los derechos de los consumi-
dores y otorgar certesa juridica a los proveedores se considerd necesario por el Ministe.
rier de Economia, Fomento y Turismo regular, mediante un reglamento, .1F:|ruh:u;lu por
¢l Decrewn 62 de dicho Ministerio de 13 de febrero de 2020, la existencia ¥ lunciona.
miento del sistema "No Molestar™

El propésite del denominado Reglamenia gue regula o Sistema No Molestar o Aniis
parm, como se explicita en su considerando gquinto, fue establecer claramente los dere
chos y deberes de los consumidores y proveedores, asi como los procedimicnios asocia-
dos a dicho sistema en los ocho ardeulos que lo componen,

Al su ardeulo 1 deseribe la funcionalidad de L relerida placafonma, indicando gue
el SERNAC "comard con un sistema electronico, expedito y seguro que permita a los
consumidores inscribirse y solicitar la suspensidn de toda comunicacidn promocional
o publicitaria no deseada enviada por los proveedores, a travds de correo electrdnico,
correo postal, fax, Hamados o servicios de mensajerla welelonicos, cjerciendo el derecho
que bes asiste a no ser contactados por proveedores para lines publicitarios o promocio
nales, sepin lo dispucsto en el artfeulo 28 B de o ley N 19496, Agrega que tal sistema
"permitird que los proveedores inserivos voluntariamente puedan aceedier a las soliciiu
vidores, sepin la forma gue se establece en
este reglamento, bo que en conjunto se denominart “Sistema No Molestar”

des de suspension electuadas por los cons

Lo restantes siewe artfeulos deseriben L forma en que o consumidor debe activar la
plataforma, En primer lugar, segdn o dispone el ardeulo 2 del Reglamento, este debe
ingresar los datos del proveedor gue realiza las comunicaciones promocionales o publi
citarian y seleccionar los canales de comunicicion especilicos por los cuales no desean
sepuir recibiendo dichas comunicaciones, Para ingresar al Sistema deberin uilizar L
forma de autenticacidn establecida en ¢l *Portal del Consumidor™ de la pilﬁitu web del
SERNAC, debiendo ol Servicio dar cumplimiento a lo previsio en la Ley N 19628
sobre Proteceidn de la Vida Privada en caso (jue los consumidores proporcionen sus
dlavos personales para elecuuar tal ingreso,

Por su parte, el ardculo 3 estublece que la notificacion de la solicivud de suspensidn
de envio de las comunicaciones }:ruln:miulm]u 0 i:uhlii.ilari;l..\ par parte de los consu-
midores a cada pnm;cdur anunciante a través del Sistema No Molestar, se entenderd
}Ir.hulil.".l.l.ia cada vex uic se \'tri“quc el rejistro de dicha solicitud en ¢l Sistema resprCto
de un consumidor. A tal efecto, precisa, el Sistema OLOTEATE & lows pruv::cl.iun:.\ 10 -
bre de usuario y elave de acceso, Clyay condiciones de uso se encontrardn contenidas
en el convenio de ii]ll:hlP{rJlelilJEl.I del "Portal de Proveedores™ del Servicio, o en el
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sistema de postidn de reclamaos en linea :]ispu:nim por dicho organisma. Los pﬂwc::du-
res registrados en el Portal de Provecdores del Servicio sccederin al Sistema utilizando
L clave entregada, debiendo las personas naturales o juridicas no inseritas registrarse en
este Portal.

Con wido, ¢l artlculo 4 indica que ¢l SERNAC informari a los proveedores anun-
clantes los medios o canales respecro de los cuales los consumidores han solicitado la
suspension de las comunicaciones sefialadas en el artdculo 28 B a travds de un corren
elecerdimico dirigido al proveedor respective —a la direccion registrada en ¢l SER-
NAC — dentro del dia hibil siguicnte a agquel en gue se efeenie el registro de wna solic-
tud, informindole aquellas ingresadas por los consumidores ¢l dia hibil anterior.

El derecho del consumidor a solicivar Ly suspension del envio de las comunicaciones
refericlas en el artdeulo 28 B se entenderd cjercido, segin ¢l ardeulo 5 del Reglamentn,
desde el momento en que se electie dicha solicitud de suspensidn en la plataforma del
Sistema No Molestar, quedande prohibidas. Sin perjuicio de ello, de conformidad o
este precepto, los proveedores siempre deberdn revisar la plataforma, antes de iniciar
campifias o enviar mensajes publicitarios o promocionales, confurme o los mecanismos
teenuldpicos y de sepuricdad que regivin ¢l Sistema,

Asimismo precisa que en ol evento que un consumidor haya solicitado la suspensidn
de los envios de forma directa al provecdor o a través del Sistema, se considerard como
feehin de gjercicio del derecho de suspensidn lo que primero ocurea y, en consecucticia,
guedard prohibido a contar desde dicha fecha el envio de comunicaciones promacio-
nales o publicitarias

El cumplimiento de L suspensidn de lis comunicaciones a los consumiduores gue lo
hayan solicitado poded ser objere de fiscalizacion por parte del SERNAC, de conlor
midad al articulo 6 del Reglamento, sin perjuicio de las demds acciones que pudicsen
gjercerse por las infracciones al derecho esiablecido en el ardiculo 28 B de la ley 19.496.
El mismo artieulo precisa que el wo del Sistema No Molestar por los proveedores no
loss exime de la obligacion establecida en el ardeulo 28 B de la LPC, respecto de indicar
una direccidn de correo clectrdnico o una forma expedica, segiin sea ¢l caso, en que los
consumidores puedan solicitar la suspension de los envios de comunicaciones prome-
cionales o publicivarios.

Dre comfurmidad al ardeulo 7, ¢l Sistema también contemplar la posibilidad de que
aguellos consumidores que hayan ejercido su derecho a suspender lis comunicaciones
publicitarias o promocionales respecto de un determinade proveedor o de un medio o
canal de comunicacion espeetficn, puedan dejarlo sin efecro en cualquier momento, lo
ctral no impide que, posteriormente, puedan gjercer nuevamente o derecho a suspen-
sidn cuincdo bo estimen conveniente, conforme lo preseriben los articulos 4 y 28 B de
la LPC.
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Finalmente, ¢l ardculo 8 del R:‘.glam:'_hul umlmpla el caso en gue un consumidor
hiay solicitado directamente a un proveedor no inscrito en el Sistema, la suspensidn
del envio de comunicaciones Prumu::iunalcs o publicitarias no deseadas y continbe re-
cibiendo dichas comunicaciones con posterioridad a la solicitud, caso en el cual podrd
informar de dicha infraccidn al SERNAC a través de los medios disponibles en el Portal
del Consumidor. Dicha informacion, agrega, poded ser wilizada por el Servicio para
los fines senalados en el inciso primero del referido articulo 6, esto es, para ejercer la
Fscalizaciin alli relerida,

Ciertamente serfa conveniente que su sustento legal no solo se encontrara en ¢l art-
culo 288 de L LPC sing que, como oeurre en el ordenamicnto juridico angentine con
los servicion de telefonia, en una ley especial que ls contemplara y esableciera su de-
pendencia y exclusiones". Sin embargo, en el intertanto ha luncionado clicientemente,
pues, & wn mes del lanzamiento de su nueva venidn, el SERNAC ya habia recibido mis
die 66.000 solicitudes de Blogueno, centrindose ¢l 80% de ellas en el mercado de tele-
comunicaciones (44%), linancicro (26%) v seguros (11%) v se habla comprometido a
denunciar a 10 empresas que no cumplicron con lasuspensidn requerida y a oficiar a
12 que no hicieron, En ¢l dltimo balance realizado por el Sernue, ¢ 17 de diciembre de
2021, se consignd gue los Hamados molestos aumentaron en un 94%, recibiendo mis
de 150000 solicitudes (un aumento en casi ¢l doble que el afo anterior), emanadas de
mids de 31000 personas que para dejar de recibir llamadas o correos “spam”, apuntando
el 82% de los requerimicntos al mercado de telecomunicaciones (47%), financiero (28
) y retail (79%).

Es mis. Desde el afio 2019 en que fue relanzada L plataforma NO MOLESTAR
el SERNAC ha recibido cast 384.000 solicivudes: 149432 ¢l ano 20019; 84,409 ¢l
afio 2020 y 150.155 ¢ afio 2021. Tales estadisticas revelan que la plataforma NO
MOLESTAR se ha perfilado como una adecuada herramicnta para garanticar el de-
recho de los consumidores a soliciar lasuspension de la publicidad molestosa o inde-
seada ™, otorgandole una debida taela frente a esa especial modalidad de publicidad

agresiva,

Quic s o NY Ley 26.951 de 30 de julio de 2014 que crea el Registoo " MNo Llame™ bup:/ S wowwonollame.
pobear) [visicado of 28/10/201%].

O Viame, ropectivamente, o sitio hips /S wvwscerracdf portal /604w 3-anicle- 56353 Dioml, y el sitio
hargessd fwowwgobocl fnoticias/ babance-plataforma-no-molesar-de-semac-lamados-molestos-han-au-
micniadis-un-F%-cae-ana/ [visitados o 15/7/2022]
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AMEXOS
ANEXO 1: Instrucciones contenidas en la plotaforma “NO MOLESTAR"

Ingresar a Mo Molesiar
& Herramienta dispuesta por el SERNAC para que los consumidores puedan ma-
nifestar su voluntod expresa, de ser borrados de los listados de las empresas
can el fin de no recibir promociones y publicidad que no desean,
Habituolmente esta informacidn la reciben a través de:
Carreos elecirbnicos.
Llamados o servicios de mensajeria telefénicos,
Con No Malestar los consumidores ejercerdn ol derecho que fienen, como destinata-
rios de correos electidnicos, llomodos o servicios de mensajeria de lexto, o soliciar
la suspension de los envios de comunicociones promocionales o publicitarios que no
dusean [Ley del Consumidor An. 288),

1. Descripcion
Los consumidores aceedon gratuitamente a No Molestar a trovés del Portal del
Consumidor.
En dicha plotaforma deben seleccionor a lafs) empresalos) que desean bloquear y
luogo indicar ol nimera de teléfono o coreo electrénico que necesitan se olimine
do lo bose de dotos de los envios masives de promociones o publicidad.
El trdmite so puede realizar an ol sitio web durante lodo ol afo.
IMPORTANTE
Mo Molestor NO blogquen o las emprosos que se comunican por temas de CO.
BRAMZA, las cunles estdn regulodas por ley. Conoco tus derechos materia de
cobranza.
Marco legal
Con Mo Molesiar los consumidores ejercerdn el derecho que tienan, como destina.
tarios do correos lecirénicos, llamados o servicios de mensojerla telefénicos, a so-
licitar la suspensién de los envios de comunicaciones promocionales o publicitarios
que no desean Ley del Consumidor Art. 28 B.

2. A esta dirigida la herramienta No Molestar?
A todos los civdadanos que quieran bloqueor llamadas, mensajes o cormeos elec
trénicos de promocionos y/o publicidad no deseadas.

3. ;Qué necesito para hacer el tramite?
Inseribirse en ol Portal del Consumidor y luego hacer clic en “Noe Malestar”. Deberd
contar con Clave Unica o bien registrarse en el sisterna.

4. ;Cudl es el costo del tramite?
Mo fiene costo.

= Disponible en b/ Swwwoscrnac o porcal (617 fw3-aricle- 3184 heml [visitado o 25/6/2022 ]
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5. ;Como y dénde hago el tramite?
En linea ingresando al Portal del Consumidor del SERMAC.

6. ;Como ingresar No Molestar en el Portal del Consumidor?

* Ingrese al Poral del Consumidar,

* Si es su primera visita, deberd ingresar a "Registrese”. Una vez que esté re-
gistrade le llegord un comen electrénico con un link para validar su cuenta. Si
usted ya estd regisirado, seleccione “Ingreso usuarios registrodos”.

Una vez que haya ingresada, hoga clic en *“No Molestar®,

Hoga clic en el botén “Ingresar uno nueva soliciud”

Ingrese el nimers de tel y/o correo clecrénico que desea bloguear.

Podrd rovisar si desea blogquear todos o sélo agunos de los conales de comuni-

cacidn,

*  Una vaz revisado lo anterior, presions "Enviar”. Saldrd un mensaje infarmandao
que su solicitud ha sido ingresada, y ls Begard un correo elecrénice,

*  Los emprosas podrdn responder a su solicid de eliminar/bloquear su contac:
to.

* 5 selocciona ol nombre de la empresa podid ver ol estodo de su solicitud, Los
posibles estodos son:

*  Solicitud enviada a la empresa

o Solicitud recibida por lo empreso

= Emprosa ha respendido.

* Una vez que o empresa ha respondido, las posibles respuestas son:

En wrémite do blogues.

Bloqueada.

Mo registrado en base de datos.

Contacto do cobraniza: Ese contacto es para cobranza, no para publicidod.
Por lo que no lo deberio llegar promociones y/o ventas. Lo empresa no
eliminard su contacio.

= Contacto no publicitario: El contocto ostd on lo base de datos de la empre-

sa, pero es para propdsitos no publicitarios, es decir, no le deberia llegar
promociones y/o ventas, Lo empresa no eliminard su contacio.

* 5ilo siguen contactando después de haber registrado su nimero telefénico y/o

mail, podrd reportar a lo empresa. Para hacerlo deberd hacer clic en el botdn

" Acusar incumplimienio”,

* Ahi podrd escribir un texto con la informocion de esta insistencio y adjuntar me-
dios de prusba como pantallozos, fotos, mails, videos, eic. Una vez ingresado
asto reporte, le llegard un mail confirmando este nuevo ingreso.

L I
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AMNEXO 2: JumsPRUDEMCIA RELEVANTE

0 SERMNAC con Consorcio Nacional de Seguros 5.A. [2006)

El Juzgado de Palicia Local de los Condes, con fecha 7 de septiombre de 2009, on
Consorcio Nocional de Seguros 5.A. con SERMNAC, sanciond con mulia infroccional
al proveedor por vulnerar el articule 288 de la LPC en lo que concierne a lo exigencia
di indicar una forma expedita a los destinatarios de comunicociones promocionales o
publicitarios para solicitor la suspensidn de éstas,

Los hechos fueron los siguientes: el SERNAC interpuso denuncio en contra del Consor-
cio Nacional de Seguros 5.A. por haber enviodo publicidad sobre eréditos de consu-
me, omitiendo informar al consumidor acerca de lo forma de poner término al envie
de dicha publicidad, infringiendo el articulo 288, pues éste previ quo el proveedor
debe indicar a los destinatarios una forma expedite en que ellos puedon solicitor lo
suspension de las mismas,

El denunciado declara que no ha incurrido en una infraceidn, yo que en la comuni
cacidn cusstionada se incliye o nimaro tolefdnico ol que puede comuniconse el con-
sumidor pora solicitar lo susponsidn de los envios, de modo que lo exigencia legal se
encontraria suficisntemante cumplida, precisando ademas que el denuncionie ha sido
sliminado de la lista de destinatarios,

El tribunal, ponderande todos estos antecedentes, sofiala en ol considerands quinta
do su sentencio que “la sola indicacién de un ndmero telefénico evidentomente na
cumple oo exigencio, ademds que os evidente que s inroduce para atro fin muy
distinte, cudl es que los interesados lamen a &l para inquirirfle mayores ani

y de osa manero ol provesder aumente las posibilidades de colocar el erédite promo-
cionodo”, dandoe por establecida la infraccién al orficulo 288 de la LPC, condenanda
ol denunciodo, de conformidad o los orticulos 1498 del Cadigo Civil, 288, 24 y 50 y
siguientes do la LPC y 14 y 17 de lo Loy 18.287, a uno mulio infroccional de 30 UTM.

SERNAC con TELEFONICA MOVILES CHILE S.A. {2014)

El Juzgado de Policla Local de Providencia, con fecha 8 de abril de 2014, conocienda
do una denuncia inferpussta en contra do Telefénica Méviles Chile S.A. por ol SER-
MNAC, resclvié que ninguno de los mensajes enviados por la denunciada al titular del
equipo mavil indicaba lo forma en que el desfinatario de foles comunicociones podia
solicitar la suspension do éstos.

Los hechos fuaron los siguienies: SERNAC dedujo denuncia en contra de TELEFONICA
MOVILES CHILE 5.A. expresando que, on ejercicio de sus focultades estoblecidas en
el articulo 58 de la LPC, tomd conocimiento de que la denunciada difundié con fecha
12 de diciembre de 2012 cierfas comunicaciones promocionales, enviados a través
de mensajeria telefénica que no cumplirian con la normativa establecida en dicha Ley,
especificamente en sus articulos 3 inciso primera letra b), 28 letras b) y d), 35 inciso
primero y 36,

La referida publicidod sefialaba textualmente "MOVISTAR liene el agrado de invitar ol
74874344 a paorticipar en un GRAM DESAFIO! Juega por 2,5 MILLOMES de pesos!
Envia GANAR al 1144 |2x$490/semana)”. Por tal motive, SERNAC sostiens que
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dicho mensaje no indico uno formo expedito en que el destinatorio del mismo pueda
solicitar la suspensién de los envios, no informa sobre la fecha en que se llevard a
cabo el sorten, los bases de la promocidn publicitada ni el tiempo o plazo de s dura-
eiéin. A lo anlerior ogrega que lo infermacidn sobre el costo asociado en la promecion
no es suficiantemente clara, ya que no precisa el valor al que asciende ol envio de un
solo mensaje, pudiendo incluse dar a entender al destinatario que la participacian en
el soreo publicitado requiere el envio de dos mensajes de texia,

De acverdo a las probanzas allegadas ol juicio el wibunal two por establecido que
electivamente se envid un mensaje promecional ol referide equipo de telefonia mavil
y m el destinatario salicitd con fecha 18 de diciembre de 2012 lo suspensidn de
dicha mensajeria, no obstante lo cual éste se le volvid a remitie, De oo lade, tiene por
oereditade que ninguno de los mensajes enviados indicaba lo forma de solicitar la sus-
pensidn de las comunicaciones publicitarias o promocionales, aclaracién que efectud
an un monsaje publicitonio posterior, preci ol valor del servicio vinculodes a la
promocian publicitada,

Concluyn, en consecuencio que, segin los reglas de la sana erftico, ol denunciodo ha
infringide el articulo 288, condenandolo, de conformidad a los articulos. 1y 13 de la
I&uy 15231 y 14, 17 y 23 do la Ley 18.287 y 288 de la LFC, al pogo de una mulia

o 4 UTM.

SERMAC con COMERCIAL ECCSA 5.A. [2014)

La Corte do Apalociones de Santiage con fecha 17 do junio de 2016, conociondo do
un recurso de opelocion deducido en SERNAC con COMERCIAL ECCSA 5.A., estable.
chd quo el denunciado infringld el orticulo 288 de la LPC, pues a pesar de que lo do-
nunclante expresd claramente su voluntod de no recibir mensajes publicitarios y que el
SERMNAC lo notificd al efects, dste persistié en su conducta, vulnerando dicho precepto,
Los hechos fueron los siguientes; el SERMAC interpuso una denuncia contra Comercial
ECCS5A 5.A. y Torjetos Ripley Car 5.A, por infringir los arficulos 288 y 23 de la IPC al
desconocer lo comunicocién remitida medionte Olicios N® 1284 y N° 7144 de 20 de
pnera y 15 do abril de 204, respectivamente, solicitando o esas empresos “odopiorn
las medidos pertinentes y lendientes a dar inmediata solucién ol requerimiento del con-
sumidor en cuanto o suspender de forma inmediata el envio de promaciones y publici-
dod". Sin embargo, a pesar de tal determinacidn la eonsumidora recibié el 6 de mayo
de 2014 un mensaje cuyo tenor era el siguiente: "Corolino, hosta of 31/05/2014
tiene un SUPER AVAMNCE por 400.000 en Ripley. Consullo ol 800203520, Sujeto a
evaluacidn crediticia. Desoctiva SMS ol 6006000202

La denuncioda alegd folia de legitimidad posiva de sus representodas seialande que
Comercial EC55A 5.A. es una sociedod que se limita al monejo administrative y de
stock de las tiendas que funcionan con la marca Ripley y que Torjetas Ripley Cor 5 A
es uno sociedad que administra la tarjeta de crédito, pero no esd dentro de su com-
pelencia enviar mensajerlo de texto. Dicha fala de legiimidad fue admitida respecia
de esha dltima y rechazada tratdndose de la primera en atencidin al consideranda
quinio de la sentencia que precisa lo siguiente: "Ninguna prueba se aportd para de-
mostrar el lundamento fdefico de la alegacidn, motive por el cual ratdndose de una
oferta de dinero "AVANCE' por una suma de $400.000 “resulta razonable concluir
que la promocidn enwviada emana de Tarjeta Ripley Car S.A., pues es un hecho de
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normal oourrencia que quienes son fitulares de tarjetas de crédite fengan acceso a
los llamados "AVANCES' en dinero, los que se cargan y son pagodos a través de las
respectivas tarjetos de cosos comerciales, sin que el consumider tenga claridad de la
persona juridica o ente societario que en definifiva alorga el crédite”. Agrega ademés
que como se desprende de los articulos 50C y 50D de la LPC la intencidn del legisio-
dor ha sido facilitar el ejercicia de los derechos que esta normativa reconoce, lo que
no puade verse entorpecido frente ol uso de miltiples estructures socistarias cuando lo
SMprasa en sis anuncios o promociones, como ocure e lo especie, simplomante se
individualiza como RIPLEY.

El problema juridico que se presenta en este coso es, por consiguiente, determinar
si los Oficios antes releridos corresponden a una “solicitud de suspensidn® y en 1l
caso s so incumplio la regla del articulo 28B de la LPC, De confarmidad a la prueba
aportada el tribunal e por acreditado que el SERNAC recibid de lo consumidera, o
través do lo plataforma "NO MOLESTAR®, una monifestacidn exprasa de su intencién
de suspender on forma inmediata ol envio de infarmacién promocional o publicitaria,
la que se comunicd a través de los antedichos oficios al represontante legal de tales
emprasas. Sin embargo, la valuntad de la denuncionte de suspender los envios pubili
citarios no fue respelada por Tarjetas Ripley Car 5.A., pues recibié un nueve mensaje
promacional, vulnerande ol inciso segundo del arficule 288, motiva por ol cual ru
condend ol pago de una mulla infraccional de 5 UTM,
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ANEXO 3: Solicitud para bloquear teléfonos y correos elecirdnicos en la
plataforma “No Malestar™®

Mo Molestar
& Estimado (a) XXXXXXXX:

Con No Molestur usted puede registrar su teléfono y/o correo electrénico para
no recibir publicidod o promociones que no desea.
Con esta herramienta NO podrd bloquear d las empresas que se comunican con usted
por cobranzos, los que se encuentran reguladas por ley. Conozea sus derechos en
osla maleria,
5i luego de bloguear a lo empresa lo siguen contactando, usted podrd informar este
incumplimiento, siguiendo estos posos;
1. Hoga clic sobre el estado de su solicitud
2. Seleccione la empresa
3. Presione el botdn “Acusor incumplimiente”
4. Deseriba incumplimiento y adjunte archive da respaldo
Por cada solicitud de blogueo, podid ingresar hasta 5 ndmeros telefdnicas y/o 5 co
mroos eloctrdnicos,
Tenga presente quoe, las empresas podidn contactarlo/a por una dnica y primera vez,
sin ser considerado spam.

SOUCITUD PARA BLECIUEAR TEIEFONCS
Parricio Verdnica Ldpez Diaz

Toléfono
Empmmli
e

Vista por teléfoncs
O viso por amprosas

Seleccione para ver el estado de su solicitud:
x Mo posee bloqueos.

SOUCITUD PARA BLOGUEAR CORREOS BLECTROMICOS
Patricia Verdnica Lopez Diaz

Correo
Emwl_
Sucar |

= Disponibles en hieps/ fowwsernaccl/ appeonsumidior indepliprcs homeda-nomalesar [visi-
docl 25/6/2022).
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Vista por E-mails

O visa PO GMpresas
Seleccione para ver el estado de su solicitud:
x Mo posee bloqueos.
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