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Resumo

A abusividade das campanhas publicitarias cuja veiculagio baseia-se na auséncia de fundamentos
técnicos e cientificos pode prejudicar o consumidor, seja no que se refere a exploragao
supersticiosa, seja relativo a incitagao ao seu possivel comportamento perigoso. Assim, o amago da
questdo gira em torno da analise do exercicio de novas profissoes que se utilizam da veiculagao de
anuncios publicitarios infundados, tal como ocorre no caso dos coaches quanticos. Objetiva-se,
portanto, inserir a pratica do ativismo quantico nos moldes do principio da transparéncia
publicitaria e demonstrar como a caréncia de fundamentagao dos “tratamentos terapéuticos”
configura a abusividade da publicidade. Dessa forma, os procedimentos metodolégicos utilizados
para tal analise consistem em pesquisa aplicada, com abordagem qualitativa e hipotético-dedutiva
aliada ao objetivo descritivo. Nao ha no ordenamento juridico qualquer disposi¢ao que regulamente
a pratica profissional do cach quantico, entretanto, o ativista autointitula-se como profissional
competente e tenta fundamentar suas técnicas nas mais diversas areas — fisica, psicologia, medicina
etc. Conclui-se, entdo, que a publicidade patrocinada por esses profissionais aliada ao seu servico
infundamentado cientificamente corrobora a configuragao da sua abusividade e, por consequéncia,
da sua ilegalidade, nos moldes dos artigos 36 e 37, paragrafo 2°, do Cddigo de Defesa do

Consumidor.
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The abustveness of advertising campaigns whose dissemination is based on the absence of technical and scientific
grounds may harm the consumer, whether with regard to superstitions exploitation or incitement to possible dangerous
bebaviour. The crux: of the matter therefore revolves around the analysis of the exercise of new professions which matke
use of the propagation of unfounded advertisements, as in the case of quantum coaches. Therefore, the objective is to
insert the practice of quantum activism in the manner of the advertising transparency principle and to demonstrate
how the lack of substantiation of “therapeutic treatments” configures the abusiveness of advertising. Thus, the
methodological procedures used for such analysis consist of applied research, with a qualitative and hypothetical-
deductive approach allied to the descriptive objective. There is no provision in the legal system that regulates the
professional practice of the quantum coach, however, the activist calls himself a competent professional and tries to
base his techniques on the most diverse areas - physics, psychology, medicine etc. 1t is concluded, then, that the
adyertising sponsored by these professionals allied to their scientifically unfounded service corroborates the configuration
of their abusiveness and, consequently, of their illegality, in accordance with articles 36 and 37, paragraph 2° of the

Consumer Protection Code.
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1. INTRODUGCAO

O petiodo histérico compreendido entre os séculos V a.C. e IV a.C. foi denominado de
Periodo Classico, haja vista que as principais caracteristicas da civilizagdao grega foram baseadas nos
estudos desse tempo. Um dos principais filésofos gregos do século V a.C. foi Sécrates, cuja ideia
era relativa a aceitacdo da mediocridade principioldgica do pensamento como fator fundamental
para se chegar ao conhecimento. Ou seja, Sdcrates relatava a aquiescéncia da propria ignorancia
como critério basilar para a identificacao do verdadeiro conhecimento. Suas maximas “sei que nada
sei” e “sabio é aquele que conhece os limites da prépria ignorancia” direcionavam o pensamento
para a busca da verdade e do conhecimento fundamentado (Bett, 2010).

De maneira analoga, a escassez dos ideais socraticos nas sociedades do século XXI
compromete a conquista da verdade e a ampliagio do conhecimento. Isto é, o emprego da
interlocugao verbal entre académicos do Direito, da Psicologia e da Publicidade, no que tange a
busca pela transparéncia dos anuncios publicitarios e a garantia do estudo epistemolégico (teoria
basilar do conhecimento), pode auxiliar na identificacao de discursos falaciosos e charlatdes nos
anuncios publicitarios.

Nesse viés que a banalizacido do cwaching é inserida, notadamente nas técnicas utilizadas
pelo cwach quantico. O que deveria ser apenas um servi¢o de auxilio no cotidiano do consumidor
no que se refere a melhora da sua performance nas relagdes interpessoais, passou a ser considerado
como “tratamento terapéutico” e, alarmantemente, como a “cura” de graves doengas, a saber, a
depressao ou a ansiedade.

Como em toda area de atuagdo, podem existitr bons especialistas, mas também,
profissionais incompetentes. F justamente nesse interim que a problematica da questio é
compreendida. Em primeiro, o mercado de trabalho cresce de maneira paulatina e enseja o
desenvolvimento de novas profissdes para suprir as preméncias das sociedades; profissGes essas
que podem vir a se utilizar de campanhas publicitarias falaciosas e infundadas, com o fito de
dissemina-las com mais facilidade dentro do mercado de consumo. Em segundo, por consequéncia,
as estratégias de engajamento consumerista adotadas por determinados coaches quanticos conduzem
o consumidor a crer na possibilidade de “tratamento” e de “curas misticas, esotéricas e
energéticas”, muitas vezes, por exploracio da supersticdo, o que pode ser capaz de induzir o
consumidor a um comportamento prejudicial ou perigoso a sua saude, seja no periodo de
exposicao, seja no de utilizagao do servigo.

A necessidade de investiga¢ao, de deliberagdo e de regulagiao da publicidade utilizada por
esses profissionais instala-se no principio da transparéncia da fundamentacdo publicitaria. Isso
significa que, no contexto da campanha publicitaria, se um fornecedor se compromete a tratar ou
a curar determinada doenga por meio de técnicas quanticas e energéticas, a comprovacao cientifica
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de como isso sera feito ¢ essencial para manter a licitude de tal anincio publicitario dentro do
microssistema consumerista brasileiro.

Mais ainda, a Lei n. 9.294/1996 estabelecida com fundamento no artigo 220, §4°, da
Constitui¢ao da Republica Federativa do Brasil de 1988, dispoe no seu artigo 7° que os anuncios
publicitarios de medicamentos e de terapias deverdao ser feitos em publicagdes especializadas
dirigidas direta e especificamente a profissionais e instituicdes de saude. Ou seja, um profissional
que veicula a possibilidade de “tratamentos” e “curas” diretamente para seus consumidores nao s6
vai de encontro a Lei 9.294/96, mas também a Constituicio Federal.

Portanto, demonstrar-se-a quais sao os limites juridicos da veiculagdao de terapias pelos
coaches quanticos e como sua abusividade ¢ caracterizada a partir da violagdao de principios e regras
do Coédigo de Defesa do Consumidor. Para isso, a fundamentagdo dos “tratamentos”
disponibilizados por esses profissionais sera posta em analise por intermédio de parecer do
Conselho Regional de Medicina do Estado de Sio Paulo e de nota do Conselho Federal da
Psicologia (CFP).

Utilizar-se-a, assim, de pesquisa de natureza objetiva descritiva, cuja descri¢ao ¢é relativa
as caracteristicas do empecimento questionado e as suas possibilidades de solugao. Utilizara a
abordagem hipotético-dedutiva e qualitativa, bem como adequar-se-a as técnicas de coleta de
informagdes padrio, a saber, pesquisa doutrinaria e/ou leitura documental, como também as
estratégias de leitura informativa por selecao e leitura interpretativa. A primeira, informativa,
objetivard a selecao das informagSes mais importantes no que tange a publicidade abusiva utilizada
pelos coaches quanticos e a sua possivel regulacao. Ja a segunda, a interpretativa, relacionara os textos
dos autores estudados com a problematica para a qual, por intermédio da leitura analitica, buscar-
se-a solugoes para a regulagao da publicidade ofertada por esses profissionais (Lakatos; Marconi,
2017).

Quanto a estruturagao do presente artigo, dividir-se-a em 3 tépicos. Inicialmente,
dissertara acerca do carater constitucional da defesa do consumidor, haja vista que pode ser
qualificada como um direito de ordem fundamental e social, bem como principio de ordem
econémica. Ademais, conceituard a relagao juridica de consumo, bem como os seus elementos
essenciais e identificara, por meio das defini¢des de consumidor equiparado, de consumidor direto
e de servigo, como a atividade desenvolvida pelos coaches quanticos enquadra-se na relacio de
consumo.

Mais adiante, caracterizara o servico do cvach quantico dentro dos moldes do Cédigo de
Defesa do Consumidor, identificando a area de atuagiao do ativista, bem como o servico prestado
para o consumidor. Ainda, tratara do conceito de publicidade por meio de definicdes do Direito e
da Psicologia, demonstrando as estratégias utilizadas para a capta¢ao do consumidor por causa da
incitagao da supersticao e das suas possiveis necessidades do século XXI. Outrossim, analisara a
fundamentagdao das campanhas publicitarias dos coaches quanticos, qualificando-as como possivel
pseudociéncia, por intermédio de deliberagoes do Conselho Regional de Medicina do Estado de
Sao Paulo (CRMSP) e do Conselho Federal de Psicologia (CFP).

Por fim, enquadrara a veiculagdo das campanhas publicitarias utilizadas por esses
profissionais no conceito de publicidade abusiva que é formado a partir das previsdes constantes
no Cédigo de Defesa do Consumidor. Ademais, especificara a publicidade abusiva que explora a
supersticdo, como também a capaz de induzir o consumidor ao comportamento prejudicial ou
perigoso a sua saide. Para isso, utilizara os principios da nao abusividade publicitiria e da
transparéncia de fundamentagao da publicidade.

2. DEFESA DO CONSUMIDOR E RELACAO JURIDICA DE CONSUMO

A relagao juridica de consumo somente pode usufruir da sua devida caracterizagao quando
a “defesa do consumidor” foi alcada ao carater constitucional em 1988, na Constituicio da
Republica Federativa do Brasil. A partir da sua promulgacao, a defesa dos direitos e interesses dos
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consumidores adquiriu significativa importancia no ordenamento juridico brasileiro. A “defesa do
consumidor” foi incluida tanto no rol dos direitos fundamentais, como também nos principios
regentes da ordem econémica (Brasil, 1988).

Inserida no Titulo tratante dos Direitos e Garantias Fundamentais, o artigo 5°, inciso
XXXII, da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, trouxe a seguinte determinagao: “o
Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor”. Assim, acaba por consagrar o seu
duplo carater difuso (Dimoulis; Martins, 2020) e, também, a sua funcionalidade como uma
exigéncia revestida de todas as caracteristicas intrinsecas aos direitos fundamentais.

Além de ter sido constituida como direito fundamental, por forca de dispositivo
constitucional, a defesa do consumidor é um objetivo a ser efetivado pelo Estado, haja vista que
esta disposta no rol de clausulas pétreas da Constituicio da Republica Federativa do Brasil — artigo
60, §4°, inciso IV. Dessa forma, o artigo que dispoe sobre a defesa do consumidor ¢ relativo ao
carater de norma definidora de direito, além de ser considerado como norma objetiva, porquanto
¢ um mecanismo juridico de consagracao de direito no ordenamento que obriga o Poder Publico
a alcancgar um designio basilar (Sarlet, 2018).

Mais ainda, a defesa do consumidor possui szatus positivus (Fernandes, 2020). Isso significa
que o dever estatal, na atuagao positiva do Poder Publico, deve ser cumprido com o fito de
promover determinado direito instituido — direito fundamental de natureza prestacional
(Canotilho, 2018). Ou seja, essa prestacao pode ocorrer com eficicia, seja por meio de medidas
preventivas de carater legislativo contra possiveis violagdes de direitos, seja pela criagio de
mecanismos de cunho tutelar, a saber, politicas publicas por parte de particulares.

No que tange a protecao e defesa do consumidor, as garantias institucionais ou de
organiza¢ao dizem respeito a efetivagdo de determinado direito, no espectro social, por meio da
atuacdo positiva do Estado (Tavares, 2019). Nesse aspecto, 6rgaos especificos de atuagdo sao
responsaveis pela garantia da defesa do consumidor — ».g. o Programa de Orientagdo e Protegao
ao Consumidor (PROCON), a Secretaria Nacional de Defesa do Consumidor (SENACON), o
Departamento de Prote¢do e Defesa do Consumidor (DPDC), a Escola Nacional de Defesa do
Consumidor (ENDC) etc.

A vista disso, a garantia ao acesso dos direitos consumeristas ¢ efetivada devido a
promogao de politicas publicas voltadas a melhoria de vida dos seus destinatarios, aqui tratados
como consumidores. Isso pode vir a ocorrer de duas maneiras: agoes faticas positivas e agdes
normativas positivas. A primeira ¢ referente a prestacao de servigos universais monopolizados,
enquanto a segunda funciona com a cria¢ao de disposi¢des normativas voltadas a tutela dos
interesses garantidos pelos direitos fundamentais (Mendes; Branco, 2018). Para a aplicagao efetiva
e concreta dos direitos consumeristas, haja vista que estdao entre as espécies de direitos coletivos
lato sensu de natureza prestacional, ¢ imperiosa a atuacdo das trés funcOes estatais basilares: a
Executiva, a Legislativa e a Judiciaria (Piovesan, 2018).

21 RELACAO JURIDICA DE CONSUMO: ELEMENTOS ESSENCIAIS E
CONCEITO

Os preceitos normativos do microssistema consumerista, previstos no Céodigo de Defesa
do Consumidor (Brasil,1990), somente serao aplicados se a relagdo juridica de consumo for
plenamente estabelecida, ou seja, caso todos os elementos sejam identificados. Entretanto, nao ha
dispositivo sequer que defina a relagao juridica de consumo de forma explicita no Codigo de Defesa
do Consumidor.

A vista disso, o critério fundamental para sua conceituagio é identificar todos os seus
elementos (Miragem, 2019): subjetivos, objetivos e causal. Enquanto os elementos subjetivos dizem
respeito a consumidor e a fornecedor, os objetivos fazem referéncia a produto e a servigo (Garcia,
2020). Ja o elemento causal é relativo a necessidade de destinagao final do bem, a qual é norteada
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por trés teorias: a maximalista (Netto, 2020), a finalista (Paiva, 2015) e a finalista atenuada (Brasil,
2005a).

No tocante ao conceito de consumidor — elemento subjetivo —, quatro definicdes podem
ser eduzidas do Codigo de Defesa do Consumidor. Uma delas é direta (stricto sensu), enquanto as
restantes sao por equiparagao (lato sensu).

Em primeiro, o artigo 2°, caput, do Codigo de Defesa do Consumidor o define como
qualquer pessoa fisica ou juridica que possa vir a utilizar ou adquirir servico ou produto na condigao
de destinatario final. Sendo assim, o consumidor direto pode ser considerado um individuo de
mercado que supre as suas necessidades por meio da utilizagao e da aquisi¢ao de produtos ou de
servicos (Lasarte Alvarez, 2019). Sob esse aspecto, todas as pessoas podem vir a ser consideradas
consumidoras, haja vista que o consumo constitui uma das facetas da vida em sociedade (Lara
Gonzalez; Echaide Izquierdo, 2006). Ademais, o consumidor direto também pode ser chamado de
standard, quando é caracterizado como destinatario final que adquire produtos e servigos (Oliveira,
2010) para utilizacao propria, da familia, dos amigos etc.

Em segundo, o consumidor equiparado ou indireto ¢ definido pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor de trés formas variadas, podendo ser a coletividade de pessoas (attigo 2°, paragrafo
unico), bem como todas as vitimas do fato do produto ou servigo (artigo 17). Mais ainda, para fins
tedricos e praticos, também sdo considerados consumidores indiretos os individuos expostos as
praticas comerciais (artigo 29) de oferta, de contratos de adesdo, de cobranga de dividas, de bancos
de dados (Benjamin; Marques; Bessa, 2017) e, notadamente, de publicidade.

No que se refere ao conceito de fornecedor — elemento subjetivo —, pode ser caracterizado
pela atividade economica que vem a desenvolver (Larrosa Amante, 2011) — »g “producio,
montagem, criacdo, constru¢dao, transformacgio, importacdo, exportagao, distribuicio ou
comercializa¢do de produtos ou prestagdo de servigos” (artigo 3°, caput, Codigo de Defesa do
Consumidor). O Superior Tribunal de Justica ja decidiu que sio necessarios apenas critérios
objetivos para a qualificacio como fornecedor, 2.g o desempenho de determinada atividade no
mercado de consumo mediante remuneracao (Brasil, 2004), desde que a habitualidade e o
formalismo/profissionalismo sejam considerados.

A remuneragao pode vir a ocorrer de duas maneiras: direta ou indiretamente (Bittar, 1990).
Esta é a forma de “pagamento” em cujo fornecedor recebe vantagens, tais como: futura
contratac¢io, reconhecimento, capta¢ao de novos clientes/consumidores etc. Aquela é a maneira
mais comum de prestacao de servigo, em cujo pagamento ocorre diretamente por qualquer meio.

Mais adiante, relativo a defini¢ao de produto — elemento objetivo —, o Cédigo de Defesa
do Consumidor dispoe que produto é “qualquer bem, moével ou imdvel, material ou imaterial”
(artigo 3°, §1°). Assim, engloba os bens consumiveis e inconsumiveis, no que se refere a0 consumo
absoluto ou relativo, de modo a satisfazer as necessidades do consumidor (Limeira, 2017; Stoco,
2014).

Por fim, no tocante ao conceito de servico — elemento objetivo —, pode ser qualificado
como qualquer atividade fornecida no mercado do consumo, desde que seja prestada mediante
remuneracao (artigo 3°, §2°, do Cddigo de Defesa do Consumidor). Entretanto, apesar de o
Superior Tribunal de Justica ja ter decidido no sentido de exigir a qualificagdo do servigo atendendo
o carater remuneratorio (Brasil, 2005b), como previsto no Cdédigo, tal remuneragao pode ocorrer
de maneira direta ou indireta.

Dessa forma, quando todos os elementos sao identificados, a relagao juridica de consumo
pode ser conceituada como o vinculo que perpassa o fornecedor e o consumidor. Este, por sua
vez, tem como objetivo satisfazer as suas necessidades por intermédio da aquisi¢ao ou da utilizagao
de servigos ou de produtos, os quais sao oferecidos por aquele (Theodoro Junior, 2017).

Portanto, com a relagido de consumo efetivamente definida, ha de se perceber que os
servigos prestados pelo cvach quantico podem ser respaldados pela normatividade do microssistema
consumerista. Em primeiro lugar, esse profissional pode ser enquadrado no conceito de fornecedor
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a medida que oferta os seus servicos para os consumidores (diretos ou equiparados) mediante
remuneragdo (direta ou indireta), com habitualidade e formalismo.

Em segundo, a pessoa que é exposta a publicidade dos seus servicos é qualificada como
consumidor equiparado, o qual pode ser tutelado pelos dispositivos previstos tanto no Codigo de
Defesa do Consumidor relativos a publicidade — ».g. artigo 6°, inciso 1V; artigo 30, caput; artigo 33,
caput; artigo 33, paragrafo unico; artigo 35, caput; artigo 35, inciso I; artigo 306; artigo 37 —, como
também no Coédigo Brasileiro de Autorregulamentaciao Publicitaria. Mais ainda, a depender do
servico ofertado e prestado, o cwach quantico também pode vir a se enquadrar sob a égide da Lei n°
9.294/96 (Brasil, 1990).

3. A PUBLICIDADE DO “TRATAMENTO” QUANTICO PSEUDOCIENTIFICO

Diversos produtos e servi¢os sao inseridos no mercado de consumo paulatinamente. A
incitagao ao consumo ¢ desenvolvida por meio de campanhas publicitarias dispostas nos meios de
comunica¢ao em massa (Lindstrom, 2017). A necessidade de aquisi¢ao ou de utiliza¢ao pode ser
natural — quando nasce por meio da cultura ou da propria evolugao das sociedades — ou artificial —
quando o fornecedor incute o desejo de determinado produto ou servico por meio de estratégias
publicitarias, por vezes, abusivas, que incitam o consumo.

A titulo de analogia, a obra cinematografica Inception (intitulado no Brasil “A Origem”)
desenvolve a histéria de um grupo de golpistas cujo objetivo ¢ invadir os sonhos de determinado
alvo para retirar ou inserir uma informacao especifica no seu subconsciente (Inception, 2010).
Entdo, ao analisar todo o contexto, o aspecto epifinico da obra torna-se explicito: a retirada de
uma informacao da mente de um individuo ¢ muito mais facil que a sua inser¢ao, mas quando essa
ideia ¢é plantada de maneira eficaz, a sua origem nao ¢ identificada. Sendo assim, o dado introduzido
no subconsciente do alvo torna-se tio verdadeiro que assume um carater proprio, como se a ideia
fosse unica e originalmente dele.

No século XXI, a utilizagio de anincios publicitarios que inserem na mente do
consumidor uma necessidade de aquisi¢ao ou de utilizagao podem ser consideradas abusivas e, por
consequeéncia, ilegais, se explorarem a supersticio ou se forem capazes de induzir o consumidor a
um comportamento prejudicial ou perigoso a sua saude. Isto é, de forma semelhante a obra
relatada, a insercio de um desejo de consumo é realizada na mente do consumidor/alvo por meio
de campanhas publicitarias que criam necessidades artificiais de acordo com os interesses dos
fornecedores.

Dessa maneira, a conceituagao do profissional cwach quantico é de extrema necessidade
para a caracterizacao do seu servi¢o. Mais ainda, a publicidade patrocinada por essa categoria ganha
espaco analitico 2 medida que incita, por meio de estratégias psicoldgicas ilicita, a sua contratagao.
Por fim, a partir de notas do Conselho Regional de Medicina do Estado de Sao Paulo e do Conselho
Federal de Psicologia, sera analisada a fundamentagiao dos anuncios publicitarios que incitam a
supersticao e o misticismo.

3.1 CONCEITO E ATUAGCAO PROFISSIONAL DO COACH QUANTICO

Dificilmente sera possivel encontrar conceituacao de coach quantico em qualquer livro ou
artigo que apresente uma fundamentacao cientifica plausivel. Por isso, para fins de caracterizagao
do servico prestado por esses individuos, embora nao regulamentado, é necessario que as
defini¢es dos seus termos sejam desenvolvidas de maneira especifica e separada. Assim, o termo
“coach quantico” podera vir a ser compreendido de forma hipotética, haja vista que a natureza
cientifica nao permitiria a jun¢ao dos dois termos.

A origem do termo coach ainda é um pouco incerta. Entretanto, ha de se considerar que o
fundamento basilar para a nomenclatura seja a palavra “coche”, a qual é utilizada para designar os
condutores de carruagens da Idade Média, também chamados de cocheiros, cuja principal fun¢ao
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era levar pessoas de um local para outro. Posteriormente, em meados do século XIX, o termo coach
tornou-se relativo a professores universitarios, os quais eram considerados tutores de seus discentes
e que contribufam para o auxiliar os alunos a alcangar determinado objetivo académico. Mais
adiante, no ambito esportivo, o termo passou a fazer referéncia a técnicos e a treinadores (IBC,
2020).

Entretanto, no século XXI, apesar de esse profissional ter se tornado um auxiliador do
meio empresarial e mercadoldgico, no que se refere as necessidades das empresas para com os seus
funcionarios, o termo geral cwach foi largamente banalizado e inseriu-se em inimeros ambitos
socials — v.g. coaches financeiros, psicolégicos, amorosos, de emagrecimento, de relacionamento, de
vendas, de negbcios, de carreira etc.

Em primeiro, o conceito de coaching é relativo ao processo realizado pelo coach perante o
seu paciente/cliente/empresa, chamado de cwachee, com o intuito de auxilid-lo a alcancar
determinada meta pessoal ou profissional. O termo ¢ utilizado tanto no meio empresarial, como
também no ambito da educagao (IVES, 2008). Mais ainda, coaching ¢ um processo colaborativo cujo
objetivo ¢é alterar as percepgdes e os padroes comportamentais dos individuos, aumentando a
eficacia, a capacidade de adaptacdo e a aceitacdo as mudangas dos pacientes ou das sociedade
empresariais (Hicks; Mccracken, 2011). Para os colaboradores de uma organizagao, esse processo
funciona como um espelho para a autoanalise, em cujo didlogo é feito entre o coachee € o coach
(Henriques, 2018).

O cvach é considerado a melhor ferramenta para o coaching (Catalao; Penim, 2013) ¢ o seu
papel ¢ auxiliar o coachee a alcangar metas, a enfrentar problemas, a aprender competéncias e a
desenvolver outras (Bilas; Adeeb, 2017) por meio de estratégias supostamente testadas de forma
empirica. Dessa forma, ha de se considerar que o cach pode incentivar o autoconhecimento, a
criagao de aspiragoes, a superagao de desafios e a expansao de horizontes, mas nao pode adentrar
no tratamento de doengas psicolégicas ou na promessa de solu¢ao de conflitos mentais, haja vista
que esse mérito cabe ao profissional psicélogo, que possui a habilitagio adequada (CFP, 2018).

Em segundo, o termo “quantico” tem sua origem na palavra guantum, cuja definicao ¢é
relativa ao menor valor que certas grandezas fisicas podem vir a apresentar — 2.g. menor elemento
que compoe o atomo (Gibbs, 1988). Sob esse aspecto, a quantica, notadamente, a fisica quantica,
¢ a teoria cientifica que descreve com exatidio o comportamento dos sistemas fisicos de dimensoes
reduzidas, menores que as moléculas, os atomos ou, até mesmo, as particulas subatomicas (Smith,
2011). A interpretacio do estudo quantico mais aceito ¢ a “interpretacio de Copenhague”,
desenvolvida por alguns dos maiores nomes da ciéncia, ».g. Niels Bohr, Max Born, Wolfgang Pauli
e Werner Heisenberg (Cassinello, 2017).

A palavra “quantico” ¢ utilizada, entdo, no ambito da Fisica e envolve o dominio de um
enorme formalismo matematico e muito conhecimento de Fisica, de Algebra, de Geometria, de
Eletrodinamica etc. Dessa forma, normalmente, sio necessarios diversos anos de estudo para
compreender a sua vastidio de maneira minimamente aceitavel para os padroes académicos
(Helerbrock).

Sob a luz dos conceitos supracitados, o cwach quantico ¢ o fornecedor que busca aumentar
a performance de determinado individuo ou grupo por meio do alinhamento energético. Esse
profissional tem o objetivo de equilibrar o corpo, a mente e o espirito do consumidor mediante o
autoconhecimento e a autoconsciéncia. Ademais, o processo utilizado é caracterizado por teorias
holisticas, fundamentadas em métodos alternativos de cura e de tratamento — #,g. Medicina chinesa,
Medicina alternativa, Meditagdo, cura pranica, shiatsu e re/kz. Mais ainda, nesse tipo de
“tratamento”, os desalinhamentos causadores de crises psicolégicas sao supostamente identificados
para fins de resolu¢do de problemas mentais e curas de doengas (FALA UNIVERSIDADES,
2019).

O cvach quantico tenta basear as suas teorias na Fisica Quantica, afirmando que as leis da
Fisica influenciam diretamente nas relagdes sociais — de maneira nao convencional —, apesar de nao
possuir qualquer espécie de respaldo cientifico. Ha possibilidade ainda, dentro dessa vertente, de
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ofertar o “tratamento” do cancer, da depressao, da ansiedade e, até mesmo, anunciar a cura dessas
doencas por meio das técnicas holisticas, misticas e esotéricas (Morais, 2020).

A titulo de exemplo, o endocrinologista indiano Deepak Chopra oferece conselhos sobre
como derrotar o cancer, curar doencas cardiacas e, por vezes, retardar o processo de
envelhecimento. A obra dele ainda faz referéncia a alteracio de células corporais por meio do
pensamento e da positividade (Chopra, 1989). No Brasil, o ativismo quantico tem Wallace Lima
como um dos seus disseminadores, que se autodefine como divulgador da Fisica Quantica e
pesquisador em “satde quantica”. O profissional sustenta, ainda, que doengas como Parkinson e
Alzheimer poderiam ser curadas na “perspectiva quantica” (Lima, 2018).

Na perspectiva dos fatos expostos, fica a critério do paciente/consumidor utilizar o
“tratamento/servico” ofertado pelos coaches quanticos. Entretanto, os anuncios publicitarios desse
ambito profissional devem ser controlados de forma efetiva, haja vista que muitos andincios
publicitarios veiculados no mercado de consumo nido apresentam quaisquer fundamentagdes
cientificas, prejudicando a transparéncia das campanhas publicitarias e lesando a decisao final do
consumidor. Ou seja, a captura do paciente ocorre quando o fornecedor se utiliza da
vulnerabilidade daquele para divulgar pecas publicitarias abusivas, podendo vir a incitar a
supersti¢ao e induzir o consumidor a comportamentos prejudiciais ou perigosos a sua saude.

3.2 PUBLICIDADE: CONCEITO E INCITACAO PSICOLOGICA AO
CONSUMIDOR

No aspecto substancial, uma das praticas de comércio mais utilizadas no século XXI diz
respeito a oferta, cujo objetivo basilar é a disseminac¢ao de determinado produto ou servigo dentro
do mercado de consumo. A oferta ¢ realizada de trés maneiras distintas, as quais compreendem o
arcabougo das praticas comunicativas: a apresenta¢ao, a informagio e, sobretudo, a publicidade
(Almeida, 2009). Sendo assim, o entendimento relativo ao conceito, a usabilidade e ao controle
publicitario é primordial para a construcao analitica no que tange a abusividade de determinados
anuncios que se utilizam de estratégias incitantes a comportamentos prejudiciais ao consumidor
por meio da indugao da supersticao.

A principio, as campanhas publicitarias apresentam sua funcionabilidade dotada de
mecanismos incitadores a aquisicao e a utilizacao de produtos e de servicos (Reyes Lopes, 2012),
haja vista que o intuito da publicidade ¢é a disseminac¢do dentro do mercado de consumo, ao excitar
necessidades e desejos no consumidor. Sua devida veiculagiao e controle normativo é substancial
para a eficacia do fornecimento de informagoes voltadas aos consumidores, para que este possa
selecionar produtos e servicos que se adequem as suas preméncias (Leén Arce; Moreno-Luque
Casariego; Aza Conejo, 1995).

A defini¢ao de publicidade gira em torno da utilizagao de ferramentas persuasivas e da
veiculagio de anuncios, em tempos e em espagos pagos, por meio de qualquer meio de
comunicacao de massas; disseminadas, ainda, por fornecedores cujo intuito ¢ informar e convencer
os membros do mercado ou um publico-alvo especifico de consumidores no que se refere aos seus
produtos, servicos (Ama, 2017).

Mais ainda, com propésito conceitual completivo, a publicidade no ambito metajuridico
pode ser entendida como um arcabouco de mecanismos cujo propésito ¢ informar o publico
consumerista, bem como persuadi-lo de que suas supostas necessidades representam o fator
primordial para a aquisi¢ao e para a utilizagdo de produtos e de servigos (Santos, 2000).

Posteriormente, sob o aspecto funcional, a usabilidade das campanhas publicitarias refere-
se ao viés psicologico de analise do consumidor, com o fito de adequar os anuncios as suas
necessidades ou, por vezes, incitar a criagdo de novos desejos. Acerca disso, existem diversos
estudos que tratam da influéncia publicitaria — a saber, Ehrenberg, Barnard, Kennedy e Bloom
(2002), além de Sharp (2010) — aliada as praticas desenvolvidas por profissionais de atuagao
comunicologa anunciativa. Essas pesquisas empiricas sao relativas as estratégias fundamentadas
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nessa vertente mercadologica da publicidade — #.g. utilizagdo da psicologia das cores, estruturagao
cabal dos andncios, tamanho das fontes, enfoque etc. — cujo fito é de engajar os consumidores que
desejam usufruir dos seus produtos e servigos, apesar de os anuncios, por vezes, Nao apresentarem
a fundamentagao devida.

A ciéncia da Publicidade é demasiadamente ampla, além de ser muito mais abrangente do
que uma simpléria descricdo dos fatos e dos acontecimentos a medida que ocorrem, mas uma
tentativa, eventualmente, desenfreada de demonstrar como funcionam os fendmenos
mercadologicos e relaciona-los (Pereira, 2018). Isso posto, a incumbéncia relativa aos estudos
empiricos em publicidade é garantir a captagao dos consumidores ao avaliar os possiveis padroes
de comportamento do publico por intermédio de pesquisas de mercado fundamentadas
cientificamente, aqui identificada como nexromarketing. Uma ciéncia como essa nao pode funcionar
por meio de qualquer tecnologia pratica a menos que as atitudes, as relagdes e, notadamente, os
comportamentos dos consumidores nao tenham sido identificados e analisados de maneira efetiva
(Bridger, 2018).

Mais ainda, de forma analoga, a ciéncia geral prevé acontecimentos, ou seja, nao apenas
descreve o passado, mas também um possivel futuro. Assim, haja vista que a concepc¢io do
conhecimento tem a metodologia cientifica experimental como pressuposto, deduz-se que o
comportamento ¢ determinado e ordenado (Skinner, 1938, 2003), o que pode vir a se relacionar
com a idiossincrasia comportamental consumerista. Sob tal enfoque, o behaviorismo, identificado
como uma das raizes primordiais do pensamento psicolégico e conhecido como psicologia
comportamental, é eclodido globalmente e utilizado para antecipar comportamentos e aclimatar
atitudes do ser humano (Figueiredo, 2014) em diversos ambitos sociais, bem como no publicitario.

Por ultimo, no que tange ao controle normativo da publicidade, ¢ de extrema importancia
salientar que o objetivo primordial dos anuncios publicitarios é persuadir os consumidores para
fins de aquisi¢ao e utilizagao de produtos e servicos. Entretanto, certas campanhas publicitarias
podem ndo ter uma teoria de engajamento especifica cuja fungao gira em torno da fundamentagao
publicitaria, seja no convencimento dos consumidores, seja no conteudo ofertado. Dessa forma,
embora o complexo tedrico-conceitual da psicologia bebaviorista facilite a publicidade com regras e
principios devidamente testados (Bator; Cialdini, 2000), o estudo tangente ao neuromarketing nao é
adequado para o desenvolvimento de técnicas publicitarias que sejam, a0 mesmo tempo, licitas e
eficazes. Por isso, haja vista que podem existir campanhas publicitarias as quais ndo seguem uma
rigida fundamentagao cientifica, violando a normatizagao consumerista.

Essa obrigacao é oriunda do “principio da transparéncia de fundamentagio da
publicidade”, que, apesar de ndao estar disposto expressamente no Coédigo de Defesa do
Consumidor, pode ser compreendido pelo texto do artigo 36, paragrafo nico, o qual determina:
“O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos, manterd, em seu podet, para
informacao dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentagao
a mensagem” (Brasil, 1990). Sendo assim, o referido Codigo obriga o fornecedor/anunciante a
fundamentar cientifica e tecnicamente qualquer anuncio publicitario —

0 que, muitas vezes, ndo ocorre nas campanhas publicitarias do cwach quantico, por
exemplo.

Mais ainda, a abusividade publicitaria ja foi estampada na literatura brasileira em uma das
obras de Machado de Assis — Memorias Péstumas de Bras Cubas, a qual se insere na vertente
psicanalista de Sigmund Freud — haja vista que estd intrinseca as praticas de comércio. Para que
seja possivel fazer essa analogia, é de basilar necessidade relatar o contexto histérico da produgao
machadiana, a qual foi marcada pela filosofia positivista e pela inclusdo de valores liberais no
sistema de mercado da época.

A obra explicita, portanto, que a melancolia e o pessimismo eram as bases das relagdes da
sociedade. Por isso, as campanhas publicitarias prometiam uma suposta melhoria de vida, o que se
tornava possivel em virtude dos avangos tecnolégicos e politicos. Essa possivel melhora era
visualizada com ceticismo e davida por parte dos consumidores. F justamente nesse contexto que
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um remédio milagroso ¢ inserido no mercado, o “Emplasto Bras Cubas", prometendo tratar e curar
a melancolia da populagiao. Contudo, o personagem Bras nio estava preocupado com o prometido
impacto benéfico do farmaco antithipocondriaco, que na verdade nao tinha efeito algum (Assis,
2019).

Semelhante ao personagem, Sigmund Freud encarava a humanidade com uma visido
pessimista, ao considerar o mal-estar como um obstaculo a felicidade, a qual deveria ser inerente
a0 aparato psiquico. Para o psicanalista, entao, as medidas paliativas para lidar com a melancolia,
ocasionada pelo pessimismo, seriam trés: distragoes eficientes, satisfagdes substitutivas e
substancias toxicas (Freud, 2011b). Portanto, Bras Cubas baseou-se na necessidade de substancias
toxicas do mercado de consumo da época e manipulou a publicidade para promover seu
medicamento.

Analogamente, o cwach quantico pode ser inserido nessa analise, haja vista que os outros
dois métodos de se lidar com a melancolia, consoante Freud, sio as distracbes eficientes e a
satisfagoes substitutivas. Por um lado, os cursos e “tratamentos futuristicos” disponibilizados por
essa classe profissional poderiam distrair os consumidores que necessitam de real tratamento
psicoldgico. Por outro, as satisfagdes substitutivas seriam capazes de funcionar de maneira paliativa
e com efeito placebo, substituindo a necessidade de ajuda competente — #.g. a0 contrario de um
individuo depressivo buscar auxilio de um profissional da psicologia formado e capacitado, acaba
port se aderir a “tratamentos” alternativos, unica e exclusivamente, por causa do apelo publicitario
infundado cientificamente de um cvach quantico.

Ha de se relatar, ainda, que todos os individuos expostos a praticas publicitarias sio
enquadrados no conceito de consumidor equiparado, no que se refere a normatizagaio do
microssistema consumerista. Por isso, a prote¢ao torna-se uma demanda primordial a0 consumidor
devido a sua vulnerabilidade (Tartuce; Neves, 2020). Ademais, o Codigo de Defesa do Consumidor
dispoe, explicitamente, que se equiparam a consumidores todas as pessoas determinaveis ou nao,
expostas as praticas nele previstas, a saber, a publicidade — artigo 29, cput, Codigo de Defesa do
Consumidor (Brasil, 1990).

Além disso, com a defesa do consumidor devidamente respaldada pela Constituiciao
Federal — artigo 5°, inciso XXXII e artigo 170, inciso V —, a comunicag¢do social passa a ganhar
espagco dentro da normatiza¢ao consumerista. Isso significa que o Coédigo de Defesa do
Consumidor e a Constituicao Federal se esforcam para regulamentar a comunicacao social, na qual
se insere a oferta e a publicidade, com o fito de garantir o pleno desenvolvimento social ¢ o
ambiente salutar. Ou seja, qualquer tentativa de burlar o sistema normativo e veicular antincios
publicitarios ilegitimos pode ser considerada inconstitucional e ilegal.

Em primeiro, sob o espectro constitucional, embora a manifestagao do pensamento e da
informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo nao possa sofrer qualquer restricdo — artigo
220, caput, da Constitui¢ao da Republica Federativa do Brasil —, os anuncios publicitarios relativos
a terapias possuem um complexo de restri¢oes legais especificas instituidas pelas Lei n° 9.294/1996
(Brasil, 1996) — em consonancia com disposto no artigo 220, {4°, da Constituicao da Republica
Federativa do Brasil (Brasil, 1988).

Em segundo, no ambito consumerista, a publicidade é regulamentada tanto no Cédigo de
Defesa do consumidor — 2.g. artigo 6°, inciso IV; artigo 30, caput; artigo 33, caput; artigo 33, paragrafo
unico; artigo 35, caput; artigo 35, inciso I; artigo 306; artigo 37 etc. (Brasil, 1990) —, como também
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacio Publicitaria e seus Anexos (Brasil, 1980).

3.3 USO DE SUPOSTA PSEUDOCIENCIA PARA FINS DE INCITACAO
SUPERSTICIOSA

O conceito de pseudociéncia nao é algo dificil ou enfadonho de se explicar, o
empecimento ¢é relativo a qualificacao de determinado fato, conduta, teoria ou doutrina dentro dos
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moldes da pseudociéncia, uma vez que diversas vertentes podem vir a se opor. E justamente o que
ocorre com o enquadramento do ativismo quantico dos coaches sob esse modelo.

Uma ciéncia pretensa e enganosa ou, simplesmente, um complexo de crengas interligadas
no que se refere a um mundo erroneamente baseado em um método cientifico (Oxford, 2013).
Mais ainda, pode ser qualificada como uma nao ciéncia que posa como ciéncia, a partir do momento
que determinadas caracteristicas sio identificadas — ».g. auséncia de rigor e de fundamentagio; ego
do autor elevado ao patamar de génio; tentativa de refutagao de teorias e estudos cientificos ja
estabelecidos etc. (Gardner, 1960). Por fim, a pseudociéncia fundamenta-se em afirmagdes
apresentadas de modo que parecam cientificas e técnicas, apesar de carecer de reais evidéncias de
sustentacao e de plausibilidade (Shermer, 2011).

A titulo de exemplo, um grupo de enfermeiras pesquisadoras decidiu comparar o rezki
com o reiki falso — uma das técnicas utilizadas pelos caches. No estudo experimental, diversos
pacientes com cancer tiveram de passar por inumeros processos de “tratamento’ julgados como
misticos, esotéricos e pseudocientificos. O primeiro grupo passou pelo tratamento do rez&i cujo
curandeiro tinha as técnicas fundamentadas na sua cultura, enquanto o segundo grupo foi tratado
por um falso cuidador que apenas aplicou as técnicas do reiki deliberadamente. O resultado da
pesquisa experimental foi que as duas técnicas funcionaram: os pacientes com cancer passaram a
se sentir melhor, tanto com o tratamento de re/k7 real e fundamentado na cultura energética, como
também no reiki falso sem fundamento cientifico (Catlin; Taylor-Ford, 2011).

A conclusao da pesquisa foi a seguinte: a crenc¢a de que o reikz, qualificado como medicina
alternativa, funciona é real. Entretanto, os mesmos resultados foram concretizados tanto nos
individuos que receberam o suposto “tratamento” enérgico real, como o falso. Ou seja, o rezks,
mesmo sendo qualificado como método alternativo de cura e de tratamento, ¢ baseado em um
efeito placebo desenvolvido pela crenca dos pacientes (Catlin; Taylor-Ford, 2011).

A administragdo de um placebo, como o reikz, privaria os pacientes de um efeito eficaz
que o tratamento profissional e fundamentado cientificamente poderia proporcionar. Isto é, a
medicina alternativa ou métodos de saude integrativa utilizados por supostos profissionais que
prometem o “tratamento” de determinadas doengas nao estariam beneficiando de maneira eficaz
os pacientes, mas retardando o processo de cura e de tratamento reais.

Dessa maneira, o estudo acerca das fung¢bes do cach quantico como métodos
pseudocientificos ¢ extenso. Entretanto, a base pode ser tomada nas vertentes da pesquisa das
enfermeiras. O cach quantico pode utilizar métodos alternativos de cura e de “tratamento”
misticos, esotéricos e energéticos sem fundamentagao cientifica, e esses podem vir a funcionar sob
uma determinada perspectiva. Mas o que realmente estaria acontecendo seria o efeito placebo desse
“tratamento futuristico” que é ofertado a partir de campanhas publicitarias.

E, o mais alarmante, a utilizacdo dessas técnicas podem privar o consumidor/paciente de
procurar profissionais da medicina e da psicologia para tratar as suas doengas mentais, a saber,
depressio ou ansiedade, e seus problemas fisicos. A depender da forma como sao realizadas, as
condutas podem configurar os crimes de charlatanismo e curandeirismo, previstos,
respectivamente, nos artigos 283 e 284 do Cédigo Penal (Brasil, 1940).

Sendo assim, caso seja considerado dentro dos moldes do chartlatanismo e/ou
curandeirismo, a publicidade patrocinada por esses profissionais passa a ser abusiva e ilegal, haja
vista que a supersticao ¢ explorada com veeméncia, ao prometer o “tratamento” por mecanismos
misticos e infundados. Mais ainda, as campanhas publicitarias realizadas por esses supostos
profissionais podetiam vir a incentivar o consumidor/paciente a recusar a procura de tratamentos
medicinais e psicologicos de eficicia comprovada, estabelecendo um comportamento prejudicial
ou perigoso a vida e a saude do consumidor.

No que tange a normatiza¢ao publicitaria, uma vez que, embora infundados, os coaches
quanticos ofertam “tratamentos”, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria dispoe,
no seu artigo 27, paragrafo 8°, que a informac¢io e fundamentacdo cientifica dos anuncios
veiculados devera ser pertinente e defensavel, expressa no préprio anuncio de maneira clara até
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mesmo para leigos (Brasil, 1980). Mais ainda, o Cédigo também descreve, no seu anexo G, que a
publicidade de tratamentos nio podera anunciar a cura de doengas para as quais nio exista
adequagdao comprovada no ambito cientifico (a); métodos de tratamentos e diagndsticos que ainda
nao foram consagrados cientificamente (b); especialidade ainda nao aceita no respectivo ensino
profissional (c); ou a oferta de diagnostico a distancia — ANEXO G: Médicos, Dentistas,
Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servicos Hospitalares, Paramédicos, Para
hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos 1, a, b, ¢ e d (Brasil, 1980).

Por fim, o exercicio do cwaching passou a ser considerado tio prejudicial que o Conselho
Federal da Psicologia teve de se manifestar acerca do tema, afirmando enfaticamente em nota, que
os profissionais psicélogos niao deveriam se utilizar de “tratamentos” alternativos os quais
prejudicassem a vida e a saude do consumidor/paciente. Dispoe, ainda, que os profissionais que se
autodeclararem cvaches estardo sujeitos ao Codigo de Etica dos Psiclogos, cuja ideia basilar gira em
torno da fundamentagao técnica e cientifica dos métodos utilizados para o tratamento (CEFP, 2005;
CFP, 2019). Ademais, o Conselho afirmou que os individuos devem buscar terapias adequadas, as
quais sao conduzidas por profissionais habilitados para com os cuidados relativos a sadde (CFP,
2018).

O Conselho Regional de Medicina do Estado de Sao Paulo, também preocupado com o
exercicio do caching, publicou um parecer cuja disposi¢ao inicial afirmava que o caching nio é um
tratamento terapéutico e trata-se de uma profissao nao regulamentada; nao é especialidade médica
e nem area de atuagdo; assim, nao deve ser veiculada ou ofertada de maneira que possa ser
confundida com o exercicio da Medicina (CRMSP, 2013).

Ou seja, o exercicio do profissional cach quantico nao deve se relacionar com os
tratamentos disponibilizados pelo pleno exercicio dos profissionais da psicologia e da medicina.
Mais ainda, ha de se configurar abusividade pela auséncia de fundamentagio técnica e cientifica do
suposto “tratamento futuristico” veiculado mediante andncios publicitarios, contrariando o
principio da transparéncia publicitiria, bem como pela exploracio da supersticio dos
consumidores/pacientes e pela possibilidade de prejudicar a vida e a satude deles.

4. ABUSIVIDADE DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS UTILIZADAS PELOS
PROFISSIONAIS QUE ATUAM COMO COACH QUANTICO

As sociedades de massa como um todo nunca tiveram a necessidade de identificar o que
¢ definitivamente verdadeiro e legitimo. As massas querem ilusdes, subterfigios, alternativas para
escapar das prisdes mentais que elas mesmas desenvolvem com tanta eficacia. Constantemente, 0s
individuos atribuem verdade ao irreal, ao fantasmagorico, ao que, de fato, nao existe. Associam,
ainda, a intensidade da influéncia abusiva com a veracidade do que ¢ fiel e real. Tém uma tendéncia
alarmante a vincular a realidade com a fantasia (Freud, 2011a).

Mais ainda, de maneira analoga ao que ocorre na obra literaria “Ensaio sobre a Cegueira”,
o consumidor o qual ¢ ludibriado por campanhas publicitarias falaciosas, infundamentadas e,
supostamente, charlatas acaba por possuir os mesmos problemas dos personagens da narrativa.
Por isso, o carater epifanico da historia é alarmante, a cegueira branca se alastra descontroladamente
entre os individuos, fazendo com que o mundo nio seja mais essencialmente percebido (Saramago,
1995). Assim, o “consumidor cego” fica a revelia da influéncia dos fornecedores — os que podem
enxergar com clareza — e sao facilmente prejudicados com campanhas publicitarias infundadas e
manipulativas.

E nesse ambito de aceitagio iluséria e de sem fundamento que as campanhas publicitarias
dos coaches quanticos ganham espago para veiculagao. Os fornecedores em questao podem se
utilizar da vulnerabilidade reconhecida do consumidor/paciente — artigo 4°, inciso I, do Codigo de
Defesa do Consumidor (Brasil, 1990) — para fins de captura e engajamento por meio da sua

publicidade infundada.
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Sendo assim, a publicidade abusiva exige, muitas vezes, vantagem manifestadamente
excessiva em detrimento do consumidor (Oliveira, 2019). E, nesse caso, em cuja publicidade nio é
fundamentada cientificamente e mesmo assim € veiculada no mercado de consumo, a abusividade
¢ caracterizada justamente pelo desrespeito ao consumidor (Nunes, 2018). Dessa forma, o principio
da transparéncia da fundamentacdo da publicidade e o principio da nido abusividade publicitaria
adquirem espago analitico.

O primeiro, embora o legislador nio tenha a ele se referido expressamente, encontra-se
no Codigo de Defesa do Consumidor, em especifico no artigo 306, paragrafo tnico, cuja disposi¢ao
¢ relativa ao dever do fornecedor em manter, em seu poder, as informagdes técnicas e cientificas
que comprovem a veracidade publicitaria do que foi veiculado no mercado de consumo (Brasil,
1990). Esse principio pode ser relacionado com o instituto norte americano denominado requirement
advertising substantiation, cuja exigéncia tange a prova da publicidade (Alves, 2020). E possivel, ainda,
observar a consagra¢ao do principio da transparéncia publicitaria na disposi¢ao normativa do artigo
27, paragrafo 1°, do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacio Publicitaria, quando faz referéncia
a necessidade de comprovacao de todas as descri¢oes, alegacdes e comparacoes da publicidade
veiculada (Brasil, 1980).

Enquanto o segundo, também eduzido do Coédigo de Defesa do Consumidor,
notadamente no artigo 37, paragrafo 2°, considera como abusiva toda publicidade em que haja
discriminac¢ao de qualquer natureza ou que incentive a violéncia; que se aproveite da vulnerabilidade
e da inexperiéncia da crianga ou que desrespeite valores ambientais. E, mais ainda, a publicidade é
abusiva quando explora a supersti¢ao ou, até mesmo, quando induz o consumidor a se comportar
de maneira prejudicial ou perigosa a sua saude (Brasil, 1990).

4.1 PUBLICIDADE ABUSIVA QUE EXPLORA A SUPERSTICAO

A necessidade de consumir, no que tange as relacbes economicas, foi disseminada
naturalmente no mercado de consumo e passou, inclusive, a ser baseada em um complexo de
processos psicologicos e socioculturais em cuja aquisicao e utilizagao de produtos e servigos eram
efetivadas pelos consumidores (Canclini, 1999). Em decorréncia de essa preméncia consumerista,
a publicidade passou a ser utilizada em demasia dentro do mercado. O problema é que as estratégias
utilizadas nem sempre sdo licitas, como ¢ o caso dos anuncios publicitarios que exploram a
supersticao dos consumidores.

Visto isso, em meio as sociedades contemporaneas, supersti¢coes sao frequentemente
vistas como resquicios da cultura de massa antiga, cuja eficacia vem sendo substituida pelo discurso
racional, logico e técnico: o da ciéncia (Campos; Feitosa, 2015). Entretanto, a utilizagdo das
vertentes supersticiosas ainda possui enorme espa¢o na incitagao publicitaria do inicio do século
XXI, notadamente no campo do ativismo quantico, uma vez que a promessa de “tratamento” para
o consumidor/paciente é fundamentada, em grande parte das vezes, em uma mera associagao as
culturas misticas e esotéricas da antiguidade, as quais baseavam a cura das doencas na energia
vibracional.

E, mais ainda, ao considerar que supersti¢cao ¢ um conjunto de praticas e de crengas sem
qualquer comprovagao empirica, técnica ou cientifica que almeja apresentar explicagdes para
situagoes cotidianas (Ferreira, 2000), o csach quantico pode vir a se utilizar da publicidade que
explora a supersticio com o fito de vender os seus servicos. Ou seja, tenta-se fundamentar os
“tratamentos” ofertados por esses profissionais na psicologia, na medicina alternativa, na fisica,
entre outras, para incentivar o pensamento supersticioso do consumidor, a ponto de entender que
aquele ¢ o melhor “tratamento” em decorréncia do embasamento cientifico falacioso.

O juizo de valor negativo do consumidor/paciente no que se refere ao anuncio
publicitario que veicula o servico do cwach quantico pode levar a diversos resultados prejudiciais
para o profissional (Campos; Feitosa, 2015) — perda de credibilidade, de clientes, de engajamento
e, por consequéncia, diminui¢ao dos lucros. Isto ¢, uma vez que o charlatanismo ¢ descoberto pelo
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mercado de consumo, o produto/servico passa a ser visto com indiferenca, e, até mesmo, o boicote
ou, até mesmo, processos judiciais pelos consumidores passa a ser uma realidade fatidica (Treise,
1994). Por isso, a suposta fundamentagao do cvach chega a parecer tao real que pode ser considerada
forcada; constituindo-se em uma tentativa ineficaz de associar ciéncia e pseudociéncia por meio de
analogias demasiadamente simplorias.

Estratégias como essa ainda possuem a capacidade de prejudicar seriamente a
credibilidade do profissional e de criar medos e preocupagdes por parte dos consumidores, que
podem passar a encarar o servico como algo sujo e antiético (Glascoff, 2000).

Nao somente, além de ser considerada antiética e imoral, a exploragdao da supersticio nas
campanhas publicitarias configura pratica abusiva nos moldes do Coédigo de Defesa do
Consumidor, quando dispée no seu artigo 37, paragrafo 2°, que ¢ abusiva, dentre outras, a
publicidade que explore a supersticao (Brasil, 1990). No mesmo sentido, o Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentagao Publicitaria, no seu artigo 25, determina que ndo deve haver qualquer
publicidade que explore a supersticio (Brasil, 1980). Dessa forma, quando um anudncio publicitario
faz uso dessa estratégia, incentiva o consumidor/paciente a nao buscar métodos comprovados
cientificamente, a saber, o tratamento terapéutico ou psiquiatrico, podendo vir a prejudicar a sua
saude.

4.2 PUBLICIDADE ABUSIVA CAPAZ DE INDUZIR O CONSUMIDOR A
COMPORTAMENTO PREJUDICIAL OU PERIGOSO A SUA SAUDE

Assim como a defesa do consumidor, a protegao a saide também ¢é considerada um
direito fundamental nos moldes da Constituicao da Republica Federativa do Brasil, disposta no seu
artigo 190, cujo texto afirma que ¢ dever de todos e do Estado garantir, mediante politicas socias e
econdmicas, a sua promogao, protecao e recuperagao (Brasil, 1988). Entretanto, os profissionais
do ativismo quantico nao apenas vao de encontro ao Cédigo de Defesa do Consumidor — artigo
37, patagrafo 2° (Brasil, 1990) — quando incitam o comportamento prejudicial a saude do
consumidor/paciente, mas também a mencionada Constituicio.

O entendimento no que tange a publicidade abusiva vai além da necessaria distingao entre
anuncio que pode induzir o comportamento prejudicial e o que induz efetivamente o
comportamento prejudicial a satde propriamente dito. Dessa forma, a indugdo pode ocorrer como
um resultado nao necessariamente pretendido e nao previsto. Pode vir a acontecer, inclusive, por
fatores adversos e por circunstancias sociais volateis — 2.g. a mentalidade do consumidor, idade,
cultura etc (Pinto; Aguiar, 2015).

Ademais, ha de se demonstrar que, além do artigo explicito do Cédigo de Defesa do
Consumidor que dispde sobre publicidade abusiva que incita o comportamento prejudicial a saude,
o artigo 6°, inciso I, do mesmo Cddigo, que instituiu como um dos direitos basicos do consumidor,
a protegao a saide — direito de ordem subjetiva publica, cujo titular fica em situagao dotada de
determinadas faculdades juridicas garantidas por meio das normas (Ferraz Junior, 2016; Cella,
2001).

No que tange, entdo, ao servigo do profissional cach quantico, a publicidade patrocinada
por ele, com o fito de ofertar o seu “tratamento energético”’, pode vir a prejudicar o
consumidor/paciente a2 medida que este deixa de buscar auxilio competente e especializado nos
campos da medicina e da psicologia e passa a usufruir dos servicos “terapéuticos” prometidos pelo
coach.

A titulo de exemplo, tem-se a pesquisa supracitada feita pelas enfermeiras que
comprovaram o efeito placebo das técnicas de re7k/ — uma das técnicas esotéricas utilizadas pelos
coachs quanticos. A conclusiao do estudo foi simples e eficaz: a simploria e inocente administracao
do efeito placebo, como o reiki, privaria os consumidores/pacientes do efeito especifico de
tratamentos cientificamente eficazes, seja pelo uso de farmacos, no ambito da Medicina, seja pelo
acompanhamento terapéutico, na vertente da Psicologia (Catlin; Taylor-Ford, 2011).
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Ou seja, o uso de tratamentos alternativos, como os utilizados pelo cach quantico, elevaria
o risco de morte para os pacientes. Isso poderia acontecer tanto na fase pré-contratual, no
momento da veiculagio das campanhas publicitarias infundadas, como também na propria
prestagao do servigo pelo profissional para com o consumidor. Isso quer dizer, por fim, que a
abordagem dos tratamentos alternativos tem a capacidade de suprimir dos pacientes os beneficios
reais que eles precisam e que poderiam ser encontrados, fundamentadamente, na Medicina e na
Psicologia.

5. CONCLUSAO

A tutela do consumidor alcangou stazus constitucional a medida que a “defesa do
consumidor” foi consagrada como direito fundamental (artigo 5°, inciso XXXII) e como um dos
principios basilares da ordem econémica (artigo 170, inciso V). Essas regras, portanto, obrigaram
o Estado a intervir — status positivus — no mercado com o objetivo de equilibrar as relages entre os
consumidores e os fornecedores, sendo aquele o mais vulneravel, promovendo um ambiente justo
e salutar. Assim, a Lei 8.078 de 11 de setembro de 1990 foi editada, instituindo o Cédigo de Defesa
do Consumidor.

Sendo assim, para que determinado relagao comercial seja enquadrado dentro dos moldes
da relacio juridica de consumo, os elementos subjetivos (consumidor e fornecedor), os objetivos
(produto e servico) e o causal (destinacao final) precisam ser identificados. Dessa forma, foi
instituida pela legislacio consumerista a possibilidade da relagdo de consumo por equiparagio, a
qual se estabelece quando alguém ¢é exposto a praticas de comércio, dentre as quais estd a
comunica¢do de natureza publicitaria. De maneira independente da vontade de o consumidor
adquitir ou utilizar um produto/servico, a rela¢ao de consumo ji é caracterizada por equiparacio,
no momento da exposi¢do a um anuncio publicitario (artigo 29 do Coédigo de Defesa do
Consumidor).

A publicidade, entao, ha de ser definida como um protocolo fundamental para a eficacia
na disseminacao de informac¢des direcionadas ao mercado de consumo, haja vista que os produtos
e servigos sao ofertados com o fito de serem conhecidos pelos consumidores e ensejarem as suas
vontades. Portanto, o estudo da psicologia do consumo e do neuromarketing é de essencial
importancia para que os anuincios publicitarios sejam licitos e efetivos. Ademais, a correlagao
realizada a Psicologia Bebaviorista (comportamental) e a Psicanalise aliada a literatura brasileira, no
que se refere a ciéncia do contexto publicitario, auxiliaria o desenvolvimento da publicidade,
suprindo a preméncia de fundamentar anincios de maneira charlata e antiética. Entretanto, a
auséncia de fundamentacio técnica e cientifica, quando um servico/produto é ofertado, configura
abusividade.

E nesse contexto que a atuagao do cach quantico ¢ inserida. Em primeiro, o coach deveria
ser um profissional que auxilia o consumidor/paciente (coachee) a alcancar metas pessoais ou
profissionais, porém o conceito foi banalizado e as ramifica¢Oes existentes tornaram-se inumeras
— »g coaches financeiros, psicolégicos, amorosos, de emagrecimento, de relacionamento, de
vendas etc. Em segundo, o termo quantico ¢ oriundo da Fisica, cuja defini¢ao refere-se a menor
valora¢ao que determinadas grandezas fisicas podem apresentar — ».g. menores elementos dos
atomos. Assim, o cwach quantico apresenta-se como um profissional que possui objetivo de
aumentar a performance do seu consumidor/paciente por intermédio do alinhamento energético,
baseando-se, supostamente, em conceitos da Fisica, da Medicina Alternativa e da Psicologia.

Assim, os fornecedores que atuam como cvaches quanticos incitam o consumir a contratar
os seus servicos de “tratamento energético, mistico e esotérico” por meio do patrocinio de
anuncios publicitarios infundados que exploram a supersticio do consumidor e podem induzir a
comportamentos prejudiciais e perigosos a sua saude. O consumidor, ao optar por utilizar os
servigos de “tratamento’ desse tipo de coach, acaba por nao recorrer aos tratamentos psicologicos
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e medicinais adequados, os quais sdo realizados por profissionais competentes da Medicina e da
Psicologia.

Ademais, a utilizacdo da pseudociéncia dos caches quanticos, caracterizada como um
conjunto de técnicas pretensas, enganosas e charlatds no que tange ao uso experimentos erronea €
supostamente baseados no método cientifico, intensifica a disseminagao desse tipo de servigo, uma
vez que parece estar fundamentada, mas pode prejudicar o consumidor. Dessa forma, a pratica do
coaching, notadamente do wach quantico, passou a ser vista com receio por parte da populagao, a
ponto de o Conselho Regional de Medicina do Estado de Sao Paulo e o Conselho Federal de
Psicologia afirmarem em nota que o waching nao é um tratamento terapéutico e trata-se de uma
profissio nao regulamentada que pode atrapalhar o exercicio dos profissionais médicos e
psicologos.

Dessa maneira, a abusividade das campanhas publicitarias patrocinadas por esses
profissionais vai de encontro ao Codigo de Defesa do Consumidor, notadamente aos principios da
transparéncia da fundamentac¢io da publicidade e da ndo abusividade publicitaria. Ou seja, é
configurada a publicidade abusiva, haja vista que os anincios desses cvaches incitam a supersticao e
0 comportamento perigoso a saude e, mais ainda, sem qualquer fundamento cientifico.

Em primeiro, a exploracao da supersticio do consumidor/paciente por meio de
promessas de “tratamento” oriundas de técnicas misticas e esotéricas captura o consumidor leigo
que nio tem a competéncia de diferenciar um anuncio que possui conteudo respaldado
cientificamente de um charlatao. Em segundo, a incitagao ao comportamento perigoso e prejudicial
a saude ¢ efetivada quando o consumidor tenta substituir o tratamento adequado, realizado por
profissionais experientes, por aquele oferecido pelos cwaches quanticos, podendo vir a retardar o
processo curativo de doengas como a depressao ou a ansiedade.

A publicidade abusiva é caracterizada pelo artigo 37, paragrafo 2°, do Codigo de Defesa
do Consumidor. Mais ainda, no que se refere a veiculacio de terapias/tratamentos, a Lei
9.294/1996 estabelecida com fundamento no artigo 220, §4°, da Constituicio da Republica
Federativa do Brasil de 1988, dispde no seu artigo 7° que os anuncios publicitarios de terapias
deverio ser feitos em publicagdes especializadas dirigidas diretamente a profissionais de satide. Por
fim, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria estabelece, no seu artigo 25, que nao
deve haver qualquer publicidade que explore a supersticio e, no artigo 27, paragrafo 8°, que toda
fundamentagao cientifica dos anuncios veiculados devera ser expressa no proprio de forma clara.

Considerando os fundamentos apresentados, para que seja concretizada a protecao efetiva
do consumidor perante as diversas formas de publicidade abusiva, como as que siao, muitas vezes,
patrocinadas pelos coaches quanticos, é preciso que haja uma atuagdo conjunta e consistente dos
orgios atuantes na defesa do consumidor. Seja no ambito judicial (Poder Judiciario), administrativo
(PROCON) ou na esfera da autorregulamentacio (CONAR).
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