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Este artigo pde em questdo a condigao de sofrimento do sujeito que consome e é consumido pelas novas exigéncias da
vida online. Para tal reflexo, o estudo tem o objetivo de analisar as estratégias argumentativas do discurso do mercado
que enaltecem a competitividade como valor a ser perseguido e apelam ao medo/ansiedade para incitar o temor a fim de
conseguir submissao e aquiescéncia. Tendo em conta as contribui¢des da Analise do Discurso de Michel Pécheux e da
Teoria da Argumentagao, procura-se demonstrar que o neoliberalismo gesta, administra e conduz o sofrimento humano,
que é um sintoma da sociedade de consumo.

Palavras-chave: Discurso. Argumentag&o. Consumo. FoMO.

Consumir y ser consumido: un analisis discursivo de las nuevas demandas de la vida online

Este articulo cuestiona la condicion de sufrimiento del sujeto que consume y es consumido por las nuevas exigencias de
la vida online. Para tal reflexién, el estudio tiene como objetivo analizar las estrategias argumentativas del discurso de
mercado que ensalzan la competitividad como un valor a perseguir y apelan al miedo/ansiedad para incitar el temor con
el fin de lograr la sumision y la conformidad. Teniendo en cuenta las contribuciones del Anélisis del Discurso de Michel
Pécheux y la Teoria de la Argumentacion, buscamos demostrar que el neoliberalismo genera, gestiona y conduce el
sufrimiento humano, sintoma de la sociedad de consumo.

Palabras clave: Discurso. Argumentacion. Consumo. FoMO.

To consume and to be consumed: A discursive analysis of the new demands of online life

This article questions the suffering condition of the subject who consumes and is consumed by the new demands of online
life. To reflect upon the topic presented herein, the study aims to analyze market discourse strategies that enhance the
relationship as a value to be pursued and that appeal to fear/anxiety to incite unease in order to achieve submission and
acquiescence. Considering the contributions from both Michel Pécheux's Discourse Analysis and Argumentation Theory,
we seek to demonstrate that neoliberalism generates, manages and conducts human suffering, which is a symptom of the
consumer society.

Keywords: Discourse. Argumentation. Consumption. FoMO.
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Introducao

O objeto de estudo deste artigo sdo os discursos que circulam na sociedade
contemporanea “conectada™ ao consumo, os quais acendem uma discussdo sobre as
regras ditadas pelo mercado como estratégias discursivas que conduzem o sujeito para
o sofrimento de consumir e ser consumido pelas novas exigéncias da vida online. A
contextualizacdo do objeto se centra no fato de que essa discussdo acontece no
momento que o crescimento do ambiente virtual apresenta novas realidades que
modificaram as préaticas de vida, agora voltadas para o consumo. Isto €, uma vida
pensada para ser exibida a fim de provar o proprio reconhecimento e,
consequentemente, causar inveja no outro que, ao buscar por informacao, serd também
conduzido pelo desejo de comprar/vender e o de possuir e ser (SOLOMON, 2016).

E nesse contexto que os sujeitos consumidores sdo contaminados pelo temor de
perder algo, como o “medo de ficar de fora” (do inglés, Fear of Missing Out — FoMO) do
boom de informacdes que os internautas compartilham nas plataformas digitais. De
acordo com artigo de O Estado de S. Paulo (2011), o termo FoMO foi utilizado pela
primeira vez no jornal The New York Times, em 2011, e alertou o publico sobre o que
poderia ser um sintoma do uso exacerbado da tecnologia digital, que ocorre quando
uma pessoa se sente excluida ao notar, por meio das redes sociais digitais, que os
outros estdo fazendo algo que ela ndo estd. Esse medo de perder — ou a perda
propriamente dita — sempre existiu (O ESTADO DE S. PAULO, 2011). Porém, numa
contemporaneidade tdo afetada pelas tecnologias digitais, a situacdo se agrava: o
internauta ndo pode, ndo consegue e nao quer desconectar.

Na direcdo de uma “vida para o consumo” (BAUMAN, 2008), o sujeito esta sempre
online, numa prontiddo emblematica, e, assim, sente-se ilusoriamente mais seguro por
saber que pode se comunicar e se manter informado o tempo todo. O comportamento
FoMO é, de acordo com o estudo que desenvolvemos neste artigo, um dos exemplos
mais relevantes do uso contemporaneo da internet: a autopropaganda. Quanto mais
determinado o usuario estiver de provar o seu reconhecimento, ou seja, de que esta
“vivendo a vida”, mais medo/ansiedade isso causa em seus seguidores, 0s quais, entao,
sentir-se-80 impelidos a fazer o mesmo. Esse é um processo que se retroalimenta.

Nessa linha, o objetivo deste artigo é entender, a partir da Teoria da
Argumentacdo, como os meios discursivos (logos, ethos, pathos) e os afetos séo
mobilizados para o funcionamento do discurso do mercado?. Para esse intento, o estudo

1 A expresséao “conectada” denota dois sentidos interdependentes: primeiro, o de conexao com a internet; segundo, o
de conex&o entre pessoas para efetuarem compras e vendas, firmarem identidade de sujeitos, que o0 s&0 ao possuir.
2 Em “Discurso e relagdes de trabalho”, Amaral (2016) explica que os elementos de saber da Formag&o Discursiva do
Mercado estio ancorados em fundamentos da Formag&o Ideolégica do Capital, a qual considera as determinacdes
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busca analisar as estratégias argumentativas do discurso do mercado que enaltecem a
competitividade e que apelam ao medo/ansiedade como forma de persuasao.

Nesse cenario, € possivel mobilizar gestos de descricdo e interpretacdo do
discurso do mercado, materializado nas palavras que circulam nas redes sociais digitais.
De acordo com Courtine (2016a), tais palavras podem ser a existéncia material
essencial do sofrimento: a ansiedade pode ser a situacdo de sofrimento que o sujeito
teme experimentar. A materialidade linguistico-discursiva “E fora do story, vocé ta
bem?”3 (que circulou no meio digital em agosto de 2021) pGe em questéo a condicéo do
sujeito fora do cenario discursivo digital. O discurso do mercado se apropria dessa
instabilidade para aprisionar o sujeito ao universo digital, do qual se serve para
responder aos propdsitos da sociedade capitalista.

7

O meme* “E fora do story, vocé td bem?” é uma referéncia a vida “perfeita”
mostrada na internet. Demonstra, ainda, 0 quanto as pessoas sofrem com as
comparacdes com o outro — um objeto de desejo insaciavel. A materialidade linguistico-
discursiva também representa uma resposta aos principios propagados pela légica
neoliberal, os quais apresentam efeitos de positividade sobre a busca de liberdade,
autonomia e reconhecimento, mas que silenciam sobre o carater negativo da
competitividade (DARDOT; LAVAL, 2016). Do material da lingua (0 meme), chega-se
ao discurso do mercado (o0 processo de sustentacdo da ordem vigente que enaltece a
competitividade como valor a ser perseguido).

Para tal andlise, a fundamentacdo tedrico-metodolégica desta pesquisa estd
ancorada na Analise do Discurso (AD) pécheutiana, sustentada no materialismo
historico, com uma reflexdo sobre o lugar da argumentacao no discurso, a partir da
leitura de Amossy (2011, 2018). A presente proposta de dialogo teérico entre a Andlise
do Discurso pécheutiana e a Teoria da Argumentacao visa a contribuir com a andlise,
por meio do processo de identificacdo dos elementos de saber que fazem funcionar as
estratégias de argumentacgao no discurso do mercado, a exemplo dos meios discursivos
que o processo de persuasao mobiliza — o logos, o ethos e o pathos. O grande marco
de Aristételes, em Retodrica, foi a unido desses trés elementos que estiveram presentes
nos discursos, além de atribuir & retérica o objetivo de conhecer os meios de persuasao,
e néo o de persuadir.

do mercado como o Unico caminho para a felicidade e a liberdade do homem. No entanto, tal formag&o ideolégica
assim o faz negando e ocultando o conflito de classes, simulando evidéncias de homogeneidade na sociedade.

3 A matéria do portal Terra “#foradostory, vocé ta bem?”, de Julia Natulini (2021), permite ao leitor se inteirar do
assunto.

4 De acordo com Mari Jr. e Michelan (2019), o meme € um formato de comunicagdo comum na internet, que combina
texto e imagem em mensagens curtas e quase sempre em tom de humor, mas que podem conter importantes
significados e serem bastante (teis para os membros de uma comunidade online.
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Entende-se que os discursos que circulam com base no apelo ao medo/ansiedade
incitam o temor para conseguir submissdo e aquiescéncia dos sujeitos. Isso acontece
porque o neoliberalismo instrumentalizou o sofrimento para ganhos de produtividade
dos trabalhadores e atenuacao de possiveis revoltas politicas. O adoecimento que hoje
acomete o sujeito é um sintoma da sociedade de consumo, que, por um lado, apresenta
a competicdo de todos contra todos como um carater positivo para a concorréncia; por
outro lado, pune com a exclusao social e a falta de direito a solidariedade ou qualquer
espaco de comunhdo aqueles que ndo se adéquam ou se inserem nesta sociedade.
Conforme descreve Han (2015), autor de “Sociedade do cansago”, o neoliberalismo
gesta, administra e conduz o sofrimento humano.

1 Meios discursivos, capitalismo e sofrimento

Por meio do estudo e do embate de ideias, Aristételes compds uma de suas
grandes obras, a Retdrica, na qual o filésofo divide este saber em trés pilares: logos,
ethos e pathos. A retérica poderia ser definida como a arte de escolher o melhor
argumento a cada caso com fins de persuasao. Nesse sentido, é preciso sublinhar que
“o0 logos, entendido como discurso e razao, €, para Aristoteles, simplesmente um dos
polos do empreendimento de persuaséo retérica” (AMOSSY, 2018, p. 18). Ou seja, o
logos é a argumentacdao racional que pretende persuadir pelas vias do argumento e da
prova. No entanto, as provas inerentes ao discurso sdo de trés espécies. Enquanto no
logos as provas residem no préprio discurso; no ethos, as provas estao no carater moral
do orador; e no pathos, na disposicdo do auditério. Esses meios discursivos conferem
ao texto (materialidade linguistico-discursiva) sua forca de persuasao.

A importancia do ethos esta na imagem que o orador projeta de si mesmo em seu
discurso, o que contribuiu para assegurar sua credibilidade e autoridade: “As pessoas
se deixam mais facilmente persuadir por um homem cuja probidade é conhecida do que
por uma pessoa de honestidade duvidosa” (AMOSSY, 2018, p. 18). Ja o espaco do
pathos € atribuido a emocgdo que o orador busca suscitar em seu audit6rio, “pois é
importante tanto comover quanto convencer, caso se gueira conseguir a adesao e
modelar comportamentos” (AMOSSY, 2018, p. 18).

E relevante destacar, ainda, que aretorica aristotélica considera, segundo Amossy
(2018, p. 18), “a for¢a da palavra um motor da agéo social no seio de uma visdo em que
(1) a figura do locutor tem um papel determinante e (2) razdo e paixdo estdo
interligadas”, conforme é possivel observar na figura a seguir, que representa 0s meios
discursivos funcionando na estratégia argumentativa do discurso do mercado.
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Figura 1 - Meios discursivos

LOGOS

ETHOS PATHO

Fonte: Elaboracgéo prépria

Na Figura 1, a imagem da borboleta no processo discursivo representa o efeito da
emocao no discurso do locutor, que argumenta com o intuito de provocar seu auditério,
visto que, na argumentagdo que se baseia na emocao, esta presente a “exploragéo
fremente dos sentidos, do entusiasmo, de uma condicdo de existéncia dramatica ou
jubilosa” (CARRASCOZA, 2004, p. 32). O foco no efeito de emocao no argumento para
fins de convencimento, isto €, da metamorfose lagarta-borboleta, leva ainda a pensar
sobre a seguinte questdo: de que forma os meios discursivos, em especial o pathos,
fazem-se presentes no discurso do mercado dirigido a um sujeito, cujo comportamento
€ descrito como FOMO, que significa, em portugués, o “medo de ficar de fora”?

Essa pergunta é importante para entender a materialidade discursiva em analise,
0 post em rede social digital “Leia esse texto: 0 que as pessoas compram, na verdade?”,
extraido do perfil do Instagram @keylagabrielleoficial (GABRIELLE, 2021), mentora de
marketing digital que acumula pouco mais de 58 mil seguidores. O critério de escolha
dessa rede social digital se deve ao fato de o Brasil ser o terceiro no ranking de maior
namero de usuarios do Instagram, sendo esta a quarta midia social mais usada pelos
brasileiros em 2021. O perfil da mentora Keyla Gabrielle foi escolhido porque ela é
referéncia, em Alagoas, na formac&do de empreendedores para a utilizacdo desta rede
social como ferramenta de venda, tendo capacitado mais de 5 mil alunos desde 2017.

Essa postagem foi selecionada para analise porque o discurso da mentora digital
demonstra como as estratégias argumentativas do discurso do mercado enaltecem a
competitividade como valor a ser perseguido e apelam ao medo/ansiedade como forma
de persuasao. Na prépria biografia do Instagram, a intengdo argumentativa esta posta
na descricdo: “Mentora de mulheres que desejam posicionar sua marca pessoal e
escalar seu ticket através do digital”. Para a analise, reproduzimos a sequéncia
discursiva (SD), cujo conceito, dado por Courtine (2016b, p. 25), é o de uma
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“manifestacdo da realizacdo de um intradiscurso”, isto é, do dizer atual. A partir desta
definicdo, consideramos a SDO1.:

SDO0L1 - Para de vender os beneficios dos seus produtos/servicos e se concentre na
intangibilidade que eles proporcionam. Qual a EMOCAO que seu cliente compra ao
adquirir o seu produto? [...]. Vocé esta falando sobre esses SENTIMENTOS nos
seus conteudos? Ou esta tentando vender o frasco do perfume?

O post mescla o discurso pedagogico (a mentora ensina a vender produto/servico
na midia digital) e o discurso do mercado (a mentora vende o produto anunciado: a
mentoria de posicionamento digital). E possivel ver essa estratégia de dimens&do
argumentativa (quando a persuasédo ocorre de forma indireta) também em andncios
como “E menos sobre vocé e mais sobre quem vocé pode ajudar’ (DANTAS, 2021), que
reforca a tese maxima do discurso publicitario, “o secundario é o principal’
(CARRASCOZA, 2014, p. 24), anunciada por Fernando Pessoa (apud FERREIRA,

1986) como uma das teses méaximas da Publicidade e Propaganda.

Ainda com a SDO01, pode-se identificar que o discurso argumentativo coloca o
consumidor no centro da linha de forca para a persuasdo. Isso significa que o meio
discursivo pathos é utilizado para dar evidéncia a audiéncia, que € instruida/moldada a
comunicar sobre o produto/servico, de modo a destacar de que modo esse
produto/servico pode transformar a vida das pessoas, mas faz isso focando nelas
mesmas. E nesse sentido que se explica a tese maxima da publicidade: a de que o
secundario (ajudar) € o principal (venda do produto/servico), em se tratando de
estratégias discursivas para fins de convencimento pela via da emoc¢do. Em outros
termos, em vez de falar sobre o produto/servigo, deve-se falar sobre como esse
produto/servico ajuda o outro, dando, assim, énfase a audiéncia.

Para isso, o discurso da publicidade [...] configurou [...] um caleidoscépio retérico
cujo eixo — fiel a sua finalidade persuasiva de conquistar a adesdo de outrem
empregando a suavidade ou o choque — estd em ocultar, ao menos inicialmente,
seu real intuito. [...] a estrutura de um anudncio parte de uma informac&o secundaria
(um ponto de vista ou uma comparagdo, por exemplo) para, em seguida, no
desdobramento do seu circuito discursivo, apresentar o principal (o produto ou o
servigo) (CARRASCOZA, 2014, p. 25-26).

Em meio ao conhecimento compartilhado e & necessidade de agéo, os usuarios
da internet tém utilizado as redes sociais digitais de forma intensa e grave, o que é
reforcado pelas mensagens com carater de intengdo argumentativa presentes em
anuncios que circulam na internet. “Aprenda a ganhar dinheiro no Instagram com o
engajamento dos seus seguidores”, anuncio da empresa Shopify (que desenvolve
softwares de computadores para lojas online e sistemas de varejo de ponto de venda),
€ um exemplo do discurso do mercado que leva o sujeito ao uso exacerbado das redes
sociais digitais para fins de alcancar metas comerciais.
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Muitas vezes, o0 sujeito é levado ao excesso de trabalho digital para demonstrar a
propria produtividade, o empenho em vender produtos/servigos ou ainda para promover
a imagem de si mesmo e, assim, provar seu reconhecimento. Entretanto, esse sujeito
esquece que, no modelo de sociedade concorrencial, competir € uma iluséo, pois ha
poucas ou quase henhuma possibilidade de um pequeno empreendedor concorrer com
uma grande empresa, a qual pode contratar uma agéncia de marketing digital que se
utilize de softwares e robds que manipulem algoritmos, com a finalidade de abrir
vantagem no processo de convencer a audiéncia para o consumo. Mesmo assim, o
discurso que aqui se analisa parece funcionar para convencer pequenos
empreendedores a agirem como grandes empresas, ou melhor, como “marionetes” nas
maos dos capitalistas, como se pode perceber na sequéncia discursiva a seguir.

SDO2 - Na sua proposta de VALOR contém [sic] as EMOCOES que seu cliente vai
adquirir ao comprar seu produto? QUAIS AS PALAVRAS QUE VOCE ESTA
DEIXANDO DE FALAR em sua narrativa de venda educacional? Muitas vezes nao
é conteudo que falta, € a estratégia que esta errada, a pesquisa com o cliente, o
mapa de empatia que nao esta sendo explorado. Sem estratégia, vocé esta
perdendo TEMPO, ENERGIA E DINHEIRO (grifo nosso).

A busca incessante pela conquista do sucesso no meio digital, mas sem o0s
recursos necessarios para participar da concorréncia, tem levado as pessoas a ficarem
ansiosas e temerosas, pois renunciam ao direito ao descanso e, logo, continuam
produzindo. O discurso do mercado refor¢a a ideia de que o sujeito precisa de uma
estratégia, que ja é anunciada pelo proprio mercado. Caso 0 sujeito ndo siga a rota
tracada pelo capital, as san¢cfes sdo de antemao anunciadas: “Vocé vai perder tempo,
energia e dinheiro”. Com essa ameaga constante, reforga-se o sentimento de medo de
“ficar de fora”, como define o consultor de marketing Dan Herman®, que primeiro
identificou e nomeou o termo Fear of Missing Out (FoMO):

O FoMO é experimentado como uma atitude claramente temerosa em relacdo a
possibilidade de ndo esgotar as oportunidades disponiveis e perder a alegria
esperada associada ao sucesso em fazé-lo. Simplificando, é a concentragdo de
atencado na metade vazia do copo (HERMAN, 2011)8.

A experiéncia FOMO ressalta exatamente a relagcdo com o medo do que o0 sujeito
sente falta porque n&o tem tempo ou dinheiro para a sua necessidade ou desejo.
Ademais, o discurso capitalista, fortalecido pela ideologia dominante, propaga a ideia de

5 No artigo “Following the Joneses: FOMO and conspicuous sociality”, o pesquisador Joseph Reagle (2015) explica
que o consultor de marketing Dan Herman criou o site fomofearofmissingout.com em 2011 para oferecer seus
servicos e reivindicar a origem do termo FoMO com base em um artigo publicado em 2000, no Journal of Brand
Management, no qual ele definiu e descreveu o termo Fear of Missing Out.

6 Tradug&o da autora do original: “FoMO is experienced as a clearly fearful attitude towards the possibility of failing to
exhaust available opportunities and missing the expected joy associated with succeeding in doing so. Simply put, it
is concentration of attention on the empty half of the glass” (HERMAN, 2011).
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liberdade de escolhas; compartilha um principio pratico de que perder é inevitavel e que,
diante de uma situacao com tantas possibilidades, a escolha implica rentncias. Com
essa maxima ideoldgica, produz um sentido de inseguranca e desesperanca no sujeito
que julga ter perdido o que poderia ter ganho se fizesse outra escolha. Esse medo de
ter errado entre as supostas oportunidades é acirrado nesse mundo conectado e
globalizado, em que op¢des de diferentes experiéncias foram expandidas até um infinito
de possibilidades. E quando as redes sociais digitais exercem o papel fundamental de

fazer com que as pessoas vivenciem o Fear of Missing Out.

De fato, viemos identificando que os discursos que elevam a importancia de o
sujeito estar constantemente sendo produtivo na venda/compra de produtos/servi¢cos
ampliam o sentimento de que falta algo se ele ndo estiver checando as redes sociais
digitais com frequéncia suficiente para ndo perder nenhuma oferta de compra ou
oportunidade de venda. Ainda nesse espago virtual, as op¢des de acesso para ver o
gue os outros estdo fazendo se ampliam, assim como também aumentam as
possibilidades de provar que se produz mais que o0s outros, a fim de demonstrar
produtividade. Nesse jogo, em que 0s sujeitos se alternam ora como voyeurs, ora como
exibicionistas, o que notamos é a emergéncia de uma sociedade formada por pessoas
cada vez mais ansiosas e movidas pelo medo de perder os predicados que as
diferenciam das demais.

Numa sociedade marcada pelo medo de perder e a pressao de ser produtiva o
tempo todo, essa pressao remete a ansiedade, que Courtine (2016a) reconhece de duas
formas: como um trago psicolégico dos individuos e como uma das inquietudes privadas
na era do neoliberalismo generalizado. Para Courtine (2016a, p. 20), “a ansiedade é
uma zona privilegiada de producéo discursiva e o0 medo € um instrumento de governo
na era da globalizagdo neoliberal’. Ele observa, ainda, que “a ansiedade, concebida
como discurso, é o pré-construido do enunciado do medo” (COURTINE, 2016a, p. 26):

Os grandes medos depositam sedimentos discursivos nas memérias coletivas, das
quais a ansiedade os recolhe. A ansiedade é o dominio da memoaria dos medos
turvados, filtrados e ndo totalmente apagados. Os medos enterram-se nessas
memorias, esboroam-se e tornam-se desconhecidos, “brancos”, vazios e
esquematicos, mas nao desaparecem completamente jamais. A ansiedade e os
discursos que a materializam — os barulhos confusos, os rumores sem fundamentos,
as noticias inquietantes, os compl6s sugeridos, as predicdes alarmistas, os siléncios
longos e amedrontadores... séo absolutamente ao mesmo tempo o fantasma dos
medos antigos e o presséagio dos temores futuros (COURTINE, 2016a, p. 26-27).

Tal funcionamento discursivo do mercado, que provoca medo e ansiedade, ndo
se da& a perceber imediatamente: pode-se sentir seus efeitos produzidos pelo
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silenciamento’ de um “estado determinado de relagGes entre classes que compdem
uma comunidade em um determinado momento de sua histéria” (BRANDAO, 2012, p.
107). Isso porque o discurso silencia a relacdo do sujeito com seu tempo, tornando-o
dependente dele e afetado pela ansiedade e pelo medo. Mais: os discursos sédo a trama
da memodria coletiva, dos temores antigos e dos medos e das ansiedades mais recentes.
Nessa relacdo do discurso do mercado com o apelo emocional, evidencia-se a
linguagem como a existéncia material das emocfes. Ou seja, estamos diante do
discurso do mercado que se vale da estratégia argumentativa das emocdes
(medo/ansiedade) e, para fins de interpretacdo, a atividade discursiva do analista
equivale a

[..] depreender na ansiedade estruturas narrativas flutuantes, parcialmente
submersas e amplamente indeterminadas, que comportam lugares vazios de sujeito
e de objeto, mas prontas para serem convertidas em discursos do medo, carregados
de ameacgas e de inimigos, quando as circunstancias histéricas reclamam-nas e
quando tais narrativas voltam a tona (COURTINE, 2016a, p. 26).

Com os estudos de Courtine (2016a) acerca da histéria da sensibilidade,
identifica-se que o discurso da ansiedade é constituido de memdria discursiva que
funciona na ordem do dizer de outros discursos flutuantes de medos antigos, que podem
se tornar a matriz discursiva de novos medos, deslocados em direcdo a novos objetos.
Somado a isso, ha ainda outra dimensao nesse processo discursivo: a inveja solitaria
motivada pela excluséo social.

O medo de perder ou de ser deixado de fora estimula o0s sujeitos a reagirem a
demonstragéo da grandiosidade de outros de forma que produzam ainda mais conteudo
promocional nas midias sociais, levando a uma espiral discursiva®, isto €, a um discurso
gue se retroalimenta e se movimenta por meio de uma curva que gira em torno de um
ponto central, dele se afastando ou se aproximando, segundo a lei determinada pelo
capital. A espiral discursiva funciona quando, ao promover seu produto/servi¢o ou a sua
propria produtividade, o sujeito explora 0 medo no outro, por meio da mesma ameaca
gue o aflige. Desse modo, o outro é entdo ainda mais afetado pelo medo e todas as
suas formas de expressdo, reagindo a um processo de autopromocdo que se
retroalimenta.

O que resulta desse processo € um sujeito sempre online, numa prontidao
emblematica e, assim, sente-se contraditoriamente “seguro” porque inflige o mal no
outro, mal que também o aflige. Isso acontece por saber que pode exibir sua
produtividade e se manter informado sobre a producdo dos seus concorrentes o tempo

7 Em “Andlise de Discurso: principios e procedimentos”, Eni Orlandi (2015) esclarece que o silenciamento se frata,
dentre as formas de n&o-dito, de uma politica do siléncio, na qual um discurso apaga outros discursos.
8 Este conceito de autoria de Danielle Candido esta sendo mais bem construido na sua tese de doutorado.
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todo. Em outras palavras, fomentam a concorréncia, afastando a inseguranca da
excluséo social, ao incutir no outro o medo, a ansiedade e a inveja da qual também
padecem. Desse modo, 0S sujeitos encontram nas redes sociais digitais o espaco
apropriado para comprovar que estdo produzindo e respondendo as necessidades
ditadas pela vida na sociedade de consumo; parecem ser Unicas, exclusivas por serem
produtivas em um contexto tdo adverso propagado pela ilusdo da possibilidade de
participar da concorréncia.

E importante ressaltar que o discurso do mercado produz o efeito de sentido de
concorréncia, isto é, “um efeito ideologico que provoca no gesto de interpretacdo a
ilusdo de que um enunciado quer dizer o que realmente diz (sentido literal)” (FERREIRA,
2001, p. 14). Esse efeito consiste na ilusdo de que o crescimento da rigueza e a sua
transformacédo em capital pode ser um processo infinito. Com esse argumento “ilusério”,
0s sujeitos sdo movidos pela concorréncia (mas nao participam dela) e agem conforme
a manipulacao dos capitalistas e de seus recursos. Para esse funcionamento discursivo,
a crenga na concorréncia e na liberdade de escolha é um componente essencial da
ideologia capitalista para perpetuar o desejo de comprar/vender e o de possulir e ser.

O argumento do discurso de mercado, hoje involucrado como empreendedorismo
digital, como vimos nas SDs até entdo analisadas, recebe a adesdo do sujeito
trabalhador, uma vez que, sem leis trabalhistas e sem politicas de incentivo ao pleno
emprego, inevitavelmente se observa o crescimento do desemprego e da precariedade
do trabalho, fazendo com que cada vez mais pessoas aceitem qualquer forma de
ocupacéo e de geracgdo de renda, em qualquer condigdo, para se sustentarem. Nesse
contexto, em que se verifica um aumento na concorréncia entre trabalhadores, uma
explosdo do exército de reserva e um tecido social em que qualquer exclusao do
trabalho representa estar ligado a prépria sorte, hA um ambiente de constante ansiedade
diante do medo da miséria. Por isso que se sustenta a tese de que a ansiedade e o
medo sdo afetos centrais no neoliberalismo, que impelem as pessoas a nao
guestionarem o sistema e a aceitarem qualquer condi¢cdo de (sobre)vida.

Com efeito, percebe-se que o modo como opera a modalidade discursiva
argumentativa baseada na emocao (medo e ansiedade) perpassa os meios discursivos
logos, ethos e pathos. Em se tratando do comportamento FOMO, o discurso do medo
apresenta um argumento racional (logos) da necessidade de pertencimento ao grupo
de vendedores de sucesso ou consumidores em potencial; o sujeito do discurso (ou
porta-voz do discurso do capital, a mentora digital) emerge da construcdo de uma
imagem de poder e influéncia (ethos) sobre o outro; este outro, por sua vez, é arrebatado
pelo discurso que se endereca ao sentimento em detrimento da reflex&o (pathos), o que
leva a ansiedade de atender as necessidades ou aos desejos impostos pela sociedade
de consumo, devido ao medo de perder dinheiro, poder e prazer.
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2 Discurso e argumentacao

Sobre os aspectos do discurso e argumentacao, toma-se, inicialmente, Aristételes,
para quem a argumentacdo é sinbnimo de retorica classica ou da arte de persuadir:
“Arte de bem dizer, arte de persuadir, arte moral, eis os elementos implicita ou
explicitamente verificados em quase todas as definicdes de retérica” (ARISTOTELES,
2012, XXI). Numa concepcdo mais ampla, a argumentacdo € conhecida como a
tentativa de o emissor modificar a visdo do receptor, pelos recursos da linguagem. Ja
Amossy (2011) aponta uma definicdo que amplia a “da nova retdrica de Perelman, pela
tentativa de fazer aderir ndo somente a uma tese, mas também a modos de pensar, de
ver, de sentir” (AMOSSY, 2011, p. 130).

Ao entender que a argumentacdo apenas surge quando é possivel haver uma
discordancia, visto que nao se argumenta sobre o que é evidente, Amossy (2011) expbe
dois conceitos fundamentais acerca das estratégias discursivas da argumentagéo — a
intencdo argumentativa e a dimenséo argumentativa —, 0s quais se utilizam do consenso
para estabilizar o que nao é evidéncia em evidéncia. Amossy (2011, p. 132) entende a
intencdo argumentativa como “estratégia de persuasao programada”’, quando ha
intencdo explicita de persuadir o outro. Tal estratégia discursiva da argumentacao — a
intencao argumentativa —, € demonstrada na sequéncia discursiva a seguir.

SD 03 - Pessoas ndo compram produtos ou servicos. Pessoas compram
transformagdes que eliminam medo/dor e conquistam sonhos/desejos.

Desde a Retorica de Aristételes as atuais estratégias discursivas da publicidade e
propaganda, as artimanhas da linguagem se utilizam de modalidades argumentativas.
Na SDO03, inscreve-se um movimento entre o discurso publicitario® e o discurso do
mercado, expressando a interdiscursividade no cenario digital. O post, de carater
educativo, tem a missdo de ensinar aos seguidores/consumidores do perfil
@keylagabrielleoficial sobre como persuadir o outro para a compra de produtos ou
servicos, a fim de que esses seguidores atinjam o sucesso profissional com o lucro das
vendas online. Para alcancar esse objetivo, o texto (materialidade linguistico-discursiva
em analise), aparentemente pedagoégico, instrui sobre a estratégia discursiva do
mercado de forma velada. Segundo Amaral (2016, p. 157), o discurso pedagdégico
‘reveste-se de competéncia para definir conceitos, divulgar novas ideias e explicitar
sentidos”. Isto €, a interdiscursividade mercado-publicidade-pedagdgico apresenta a
mentora digital como aquela que “detém o saber e esta capacitada para ensinar,
transmitir informagdes” (AMARAL, 2016, p. 157).

9 De acordo com Aires e Hoff (2016), o discurso publicitario € um dos mais potentes discursos presentes na esfera do
consumo na contemporaneidade, fazendo do préprio consumo um projeto de vida.
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Por se tratar de um texto educativo, o carater de instrucdo é marcado pelo uso
dos verbos no imperativo (“para”, “se concentre”, “ndo esqueca”’, “busque”, “corrija’”,
“avance”), conforme pontuamos na SDO1. O imperativo representa uma ordem ou uma
sugestdo para o sujeito que quer se tornar um sucesso de vendas na midia digital. A
prépria progressdo dos verbos (retirados da legenda do post na mesma ordem de
apresentacao) demonstra um efeito de evolucéo para o sujeito que segue as instrucoes
fornecidas pela mentora, a qual exerce um papel de porta-voz do discurso do mercado.
Nas palavras de Pécheux (1990, p. 17), o porta-voz representa “ao0 mesmo tempo ator
visivel e testemunha ocular do acontecimento”.

[...] o efeito que ele exerce falando “em nome de...” é antes de tudo um efeito visual,
que determina esta conversdo do olhar pela qual o invisivel do acontecimento se
deixa enfim ser visto: o porta-voz se expde ao olhar do poder que ele afronta,
falando em nome daqueles que representa, e sob o seu olhar. Dupla visibilidade
(ele fala diante dos seus e parlamenta com o adversario) que o coloca em posicéo
de negociador potencial, no centro visivel de um “nds” em formacao e também em
contato imediato com o adversario exterior (PECHEUX, 1990, p. 17).

No discurso do mercado, o porta-voz fala em nome dos agentes politicos e
econdmicos e propaga, enquanto tal, o efeito da positividade empreendedora por meio
do ato de educar para inspirar e promover a competitividade no mercado com atitudes
cada vez mais desumanas — a exemplo da degradacéo das condi¢Bes de trabalho nas
sociedades contemporaneas — e, no caso em questao, utiliza-se do ambiente online
para persuadir o outro. Ademais, as expressdes de mando (expressas pelos verbos no
imperativo) apontam para a relagdo de obediéncia/subordinacdo na sociedade que se
da pelas relacdes de troca. Expressdes que anunciam, por meio de um discurso légico-
formal coerente, que a intencdo argumentativa busca “aconselhar ou desaconselhar
sobre uma questdo de interesse geral ou particular’ (CARRASCOZA, 2004, p. 39), a
exemplo da instrucéo sobre como vender pela internet.

Pode-se identificar, também, que a SDO03 se utiliza de argumentos emocionais —
gual seja, discursos que apelam pelo carater emocional, conforme explica Carrascoza
(2004) — na tentativa de convencer o outro para aderir a uma vida destinada para o
consumo. Isso porque, para o funcionamento da estratégia discursiva do mercado,
entende-se, a partir de Solomon (2016), que os profissionais de marketing devem
identificar os diferentes desejos e necessidades dos diferentes segmentos de
consumidores para entdo pensar nas estratégias discursivas da argumentacao. Nesse
percurso, a trama discursiva € elaborada a partir da intersecdo entre o interesse do
discurso do mercado (persuadir para o consumo) e o desejo dos consumidores (evitar
a dor e conquistar o prazer), conforme esta expresso na SD03 e que se pode identificar
na Figura 2.
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Figura 2 - Interseccéo entre os discursos do mercado e do consumidor

Dor/Prazer

Fonte: Elaboracéo prépria

A Figura 2 ilustra o processo de intersecdo entre o interesse do mercado (A) e 0
desejo dos consumidores (B). Esse interesse/desejo esta presente no discurso'®, que é
produzido de modo a resolver um problema ou proporcionar uma experiéncia boa ao
consumidor (B), de forma que, nesse processo persuasivo, acontece também a “venda”
do produto/servico (A), o que atende aos interesses econdmicos. Para tanto, estudos
de comunicacgéo e consumo (AIRES, HOFF, 2016; CARRASCOZA, 2014) apontam que
as estratégias argumentativas do mercado funcionam com énfase nas emocdes
(pathos) e, por essa razao, o discurso € ilustrado pelas imagens de borboletas, devido
ao efeito de metamorfose representado pelos sentidos aparentes (eliminar medo/dor e
conquistar sonhos/desejos) e opacos (as relagbes de consumo como base no modelo
de sociabilidade neoliberal) da discursividade em analise, assim como acontece com o
efeito de transformacdo da lagarta em borboleta.

Nessa linha, nota-se que, tanto nos argumentos que buscam a solucdo de
problemas (dor) como naqueles que melhoram alguma situacdo (prazer), a
argumentacao busca o consenso com a finalidade de ades&o. Nesse sentido, identifica-
se que alguns dos elementos de saber do discurso do mercado que se apoiam na “dor”
séo caracterizados pelos argumentos que tentam assustar com 0 que aconteceu com
outra pessoa devido a um mesmo comportamento negativo, ou fazendo-a imaginar-se
em uma situacdo terrivel para impedir um comportamento negativo. A sequéncia
discursiva 04 (SD04) demonstra esse funcionamento discursivo, categoria definida por
Orlandi (1983, p. 184) como “uma atividade estruturante de um discurso determinado,

10 Toma-se o0 “discurso” a partir de Pécheux, que Orlandi (2015, p. 19-20) traduziu como “efeito de sentidos entre
locutores”.
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por um falante determinado, para um interlocutor determinado, com finalidades
especificas”. Filiando-nos ao teorizado pela autora, compreendemos que texto e
discurso se determinam mutuamente, sdo interdependentes.

SDO04 - Corrija a ROTA e pare de andar em circulos que nao te fazem prosperar e
s6 cansar [sic], sem resultados.

Na SDO04, observa-se o carater de instrucao presente no discurso, por meio dos
verbos no imperativo (“corrija”, “pare”). “ROTA”, grafada em caixa alta, representa o
caminho que o sujeito deve percorrer para conquistar 0 sucesso com as vendas online.
E importante ressaltar que, no discurso do capital, engendrado para criar nos sujeitos
uma ideologia de dependéncia, ndo ha opgéo de escolha, visto que as escolhas ja estdo
determinadas e tracadas como “rota”. Ou seja, huma sociedade que erroneamente
identifica liberdade com a escolha privada e a vida privada, a qual Slater (2002, p. 32)
descreveu como “uma sociedade de escolhas e da soberania do consumidor”, essa
concepcgéo de “escolha” do consumidor como “liberdade” é resultado da naturalizagéo
de um modo de producéo (o capitalista) que se mantém exatamente porque impossibilita
o individuo de enxergar outras possibilidades.

Todavia, Lessa e Tonet (2011, p. 118) ressaltam que inexiste uma possibilidade
“intermediaria entre o capitalismo e a sociedade emancipada, comunista. Ndo ha
capitalismo ‘humano’, pois a esséncia da sociedade capitalista € a producédo crescente
de desumanidades’. E preciso entender que a sociedade de consumo esta além da
observacdao trivial de que os membros da sociedade consomem, em detrimento da fase
industrial em que era uma sociedade de produtores. Trata-se, portanto, de uma
sociedade que precisa engajar seus membros na condicdo de consumidores. A atual
sociedade de consumo — um mundo autorreferente, abstrato e que gira em torno de si
mesmo (BAUMAN, 2008) — leva a reflexdo de que é necessério ir além do fenoménico
e perceber que o que caracteriza a sociedade capitalista face aos modos de producéo
anteriores € a reducéo da forca de trabalho a condicao de mercadoria, desprezando-se
em absoluto as necessidades humanas.

Com esse entendimento, identificam-se, ainda, as dores e 0os medos por que
passam 0s sujeitos (explorados pelo discurso do mercado), evidenciados pelas
expressodes “andar em circulos”, “que so6 te fazem cansar” e “sem resultados”. O préprio
“andar em circulos” remete a algo inerte, que ndo sai do lugar, ou que se repete sem
finalidade ou transformacdo — caracteristicas completamente opostas ao espirito
empreendedor do capitalismo e ao desejo dos consumidores, conforme ilustrado na
SDO03: “Pessoas compram transformagfes”. O discurso do mercado é, ademais,
atravessado pelo discurso religioso, qual seja, aquele que faz ouvir a voz de Deus ou

de seus enviados. Esse discurso se utiliza das estratégias discursivas da autoajuda e
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se camufla de religido, como se pode identificar com o verbo “prosperar”, relativo aquele
com bom éxito e que ganha muito.

No caso do discurso do mercado que se apoia no “prazer”, alguns dos elementos
de saber estdo presentes ao fazer rir, tentando transferir aquela emocdo de um grupo
social ou tendéncia para um produto/servico “divertido”; ou ainda ao tentar impressionatr,
inspirar e vincular o fator “impressionante” e “inspirador” a uma promessa de
marca/produto/servico. Na sequéncia discursiva a seguir, demonstra-se esse
funcionamento discursivo com um trecho extraido do post em analise.

SDO05 - Vocé sabia que existem PALAVRAS-CHAVE que sao codigos de ACESSO
ao universo do seu cliente? Um dia assistindo um Storie de uma Blogueira [sic], ela
fez uma indicagdo de um perfume, usando as palavras EXATAS que conectavam
comigo, que era a sua Persona. Quando eu terminei de ver os Stories dela, fui atras
do perfume na loja e comprei. Ela falou exatamente o que eu queria e como eu
gueria me sentir. Detalhe: ela ndo fez uma venda técnica, longe disso. Fez uma
venda liquida, com entretenimento, leve, emocional e conectada com o que eu
queria me tornar, apés usar o perfume. Entendeu? Vocé esta vendendo técnica ou
transformagéao?

Na SDO05, observa-se o discurso publicitario realizando-se como préatica de
linguagem e, ao circular socialmente na rede digital, apresenta o objetivo basico de
influenciar o comportamento do internauta por meio de apelos que visam a adesao ao
consumo. Para isso, a utlizagdo do pronome de tratamento informal “vocé” é
fundamental para fazer funcionar um apelo direto ao leitor, valendo-se assim de
aspectos da oralidade com fins expressivos, como se houvesse familiaridade entre
emissor e receptor. O que se verifica no discurso em analise sdo elaboracgdes criativas,
intencionais e com objetivos previamente definidos, que procuram imitar a
coloquialidade da fala espontanea. E possivel ainda afirmar que o aproveitamento da
oralidade no discurso publicitario ocorre de modo parecido com o que se da em certas
vertentes da literatura, em que sdo apresentados ao leitor dialogos artificiais que
provocam a ilusédo de naturalidade. Sobre esse efeito da linguagem, Carvalho (1996, p.
13) considera que:

Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentacéo icénico-linguistica que
leva o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente. Tem a forma
de dialogo, mas produz uma relacdo assimétrica, na qual o emissor, embora use o
imperativo, transmite uma expressao alheia a si prépria. O verdadeiro emissor
permanece ausente do circuito da fala; o receptor contudo é atingido pela atencao
desse emissor em relagcdo ao objeto.

O tom de dialogo informal que o discurso tenta estabelecer com o leitor esta
presente também no teor pessoal (a utilizagdo do pronome pessoal “eu”) e no teor
confessional do discurso publicitario, a fim de reafirmar, constatar e dar credibilidade ao
gue é anunciado/ofertado pelo porta-voz do discurso. Outra estratégia argumentativa
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presente na SDO5 € o uso de caixa alta. “PALAVRAS-CHAVE”, “ACESSO” e “EXATAS”
funcionam como uma linha de for¢ca do discurso do mercado, de modo que o texto
constitui um grande poder persuasivo. Um guia que orienta o modo de querer, pensar e
agir do sujeito consumidor.

Outra questao relevante a pontuar é que o discurso neoliberal se apoia também
na ideia do “prazer”’, no sentido de compartilhar um testemunho para resolver um
problema ou proporcionar uma experiéncia boa ao consumidor, a fim de propagar uma
promessa, uma fantasia, uma quimera, um sonho — bastante contrario ao que ele se
revela. Pode-se identificar esse discurso da promessa nha primeira frase da SD05, em
forma de pergunta, “Vocé sabia que existem PALAVRAS-CHAVE que sao codigos de
ACESSO ao universo do seu cliente?”, como também na expressao “Ela falou
exatamente 0 que eu queria e coOmo eu queria me sentir’, que demonstra a promessa
de transformac&o que o mercado proporciona.

Esse discurso de promessa da liberdade, ou seja, de que vocé pode “vender os
beneficios dos seus produtos/servicos” no mercado online, é construido como critica a
alienagdo que sustenta a restricdo da liberdade individual, levando o sujeito consumidor
a acreditar e a seguir a promessa do projeto neoliberal. Isso acontece porque o projeto
garante, no presente, uma espécie de liberdade individual que, vale destacar, ndo
apresenta opgOes de escolha, visto que a Unica possibilidade é a sociedade de consumo
(DARDOT, LAVAL, 2016). Ademais, promete um futuro economicamente promissor,
mas preso a um vir-a-ser que nunca chega, a custa de muitos sofrimentos. Esta reflexao
estd posta na ultima frase da SDO05, “Entendeu? Vocé esta vendendo técnica ou
transformacgéo?”, deslocando para o sujeito a responsabilidade pelo seu lugar no
mercado a partir da sua capacidade de transitar no universo digital e de acessar a chave
que o leva ao universo do cliente.

Quando se fala que o discurso do mercado produz sofrimento, depara-se com uma
questdo complexa. Isso decorre do fato de que o funcionamento discursivo do projeto
neoliberal depende de certos niveis de tensdo para manter os sujeitos produtivos, a
saber:. cria-se uma sociedade de todos contra todos e sujeitos que agem
individualmente; elimina-se qualquer aparato institucional de solidariedade e de
protecdo ao trabalhador; e mercantiliza-se tudo para que todos sejam reféns de uma
Unica légica, a do mercado. Assim, sem politicas de protecao e com tudo mercantilizado,
resta o mercado para prover as necessidades das pessoas, que s6 conseguem assim
satisfazé-las com dinheiro — o que é potencialmente mais dificil sem leis trabalhistas que
assegurem uma renda estavel aos individuos. Desse modo, surgem os sofrimentos
enaltecidos pelo medo/ansiedade de uma vida para o consumo.

Ap6s havermos explanado acerca da intencao argumentativa, observa-se que, na
dimensé&o argumentativa (a outra estratégia discursiva da argumentacao), “a estratégia
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de persuasao é indireta e, muitas vezes, ndo admitida” (AMOSSY, 2011, p. 132). O
proprio discurso da publicidade muitas vezes se utiliza do discurso hibrido, ou seja, um
discurso que apresenta, pelas suas marcas discursivas, uma mistura de dois discursos:
o do jornalismo, que se faz neutro, para “anunciar” a intencéo da publicidade!!, a fim de
orientar os modos de ver do interlocutor. Isto remete ao principio essencial da
publicidade, que € o de “esconder, 0 mais possivel, o intuito publicitario”, de autoria do
poeta Fernando Pessoa (apud FERREIRA, 1986, p. 148) conforme comentado
anteriormente. Pode-se notar que, seja na inten¢do, seja na dimenséo argumentativa, o
discurso do mercado nao é admitido de forma objetiva. Para interpretar o carater indireto
da estratégia argumentativa do mercado, a identificacdo dos elementos de saber que
fazem funcionar as estratégias de argumentacdo no discurso sdo essenciais para o
gesto de interpretacdo da/o analista do discurso, como se p6de observar nos elementos
gque se apoiam na dor/prazer para fins de convencimento.

Portanto, o que € importante é identificar e analisar a maneira como esses discursos
destinados a, antes de tudo, informar, descrever, narrar, testemunhar, direcionam o
olhar do alocutario para fazé-lo perceber as coisas de uma certa maneira. Em todos
0s casos, a argumentacédo é inseparavel do funcionamento global do discurso, e
deve ser estudada no quadro da Andlise do Discurso (AMOSSY, 2011, p. 132).

Entende-se, pois, que a Teoria da Argumentacdo contribui para a analise, visto
gue é papel do analista pensar o processo de produgdo do discurso antes mesmo de
analisar os seus efeitos de sentido. Isso porque, segundo Pécheux, todo critério
puramente linguistico é insuficiente para caracterizar os processos discursivos daquilo
gue “numa formacédo ideologica dada [...] determina o que pode e deve ser dito”
(PECHEUX, 2014, p. 147).

Nesse sentido, a argumentacdo contribui no processo de identificacdo dos
elementos de saber de dada formagé&o discursiva e de como esses elementos fazem
funcionar a estratégia de persuasao analisada na perspectiva da teoria materialista do
discurso. Amossy (2011, p. 132) destaca ainda que “a argumentag&do aparece como um
encadeamento de proposi¢cdes légicas que temos de debrear da lingua natural que as
veicula e disfarca, simultaneamente”, complementando que o analista “é responsavel
por atualizar a armadura em que se sustenta a argumentacao, o esqueleto escondido
sob a carne das palavras” (AMOSSY, 2011, p. 132). Como também observa Plantin
(1995 apud AMOSSY, 2011, p. 132), “a lingua natural ndo € um obstaculo, mas a
condic&do da argumentacdo”.

" Ver Mello e Emediato (2013).
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Considerac0es finais

O lugar da Argumentacdo na Andlise do Discurso (AD) francesa foi uma das
questdes levantadas por este artigo, que refletiu sobre as estratégias do discurso
argumentativo na sociedade conectada ao consumo. Essa proposta de aproximacgéo
entre a argumentacdo e a AD, a partir do didlogo tedrico de Amossy (2011; 2018) e
Pécheux (2014), provocou questionamentos que levaram a novos conhecimentos e a
possibilidades de interlocuc¢des nos estudos da Linguistica, tendo como base a historia
da metamorfose reciproca do medo em ansiedade, como descreve Courtine (2016a),
na sociedade de consumo e seus sofrimentos contemporaneos, a exemplo do
comportamento FOMO, o “medo de ficar de fora”.

Identificou-se que o apelo ao medo é uma forma de a l6gica capitalista conseguir
submissao e aquiescéncia dos sujeitos, que formam uma prontiddo emblematica e
ansiosa em busca de seguranca. Com base nos elementos de saber do discurso do
mercado, as estratégias argumentativas que se apoiam na emocdo para fins de
convencimento (pathos) apresentaram uma aparéncia social de ordem, enquanto a sua
esséncia é o de controle politico, econdmico e social, com o objetivo de o capitalismo
enguanto sistema permanecer no poder. A porta-voz do discurso do capital fez isso
utilizando-se da empatia, da capacidade de extrair a emocao do publico — inclusive,
emocdes ruins, como medo e ansiedade, foram utilizadas pela mentora digital com o
intuito de atrair a audiéncia. Pode-se concluir, destarte, que sentimentos convencem e
que a persuasao é amparada por um discurso emocionado.

Ainda para esse efeito persuasivo, a porta-voz do discurso do mercado (a mentora
digital), munida da forca de seu ethos, utilizou-se de estratégias discursivas que foram
observadas, descritas e interpretadas na relacéo entre a transparéncia e a opacidade
da linguagem: enquanto promoveu a necessidade de divulgacdo de produtos/servicos,
ocultou que a concorréncia é um efeito que leva o sujeito a pensar que pode participar
e competir na sociedade de mercado. Isto é, propagou-se uma ilusdo, um efeito de
concorréncia. A figura do porta-voz foi importante na estratégia de persuasao porque
possui autoridade para com o publico e é reconhecido pela boa moral. Isso significa que
0 porta-voz pode modelar a percepcao do publico, como pudemos observar no discurso
analisado, pelo qual se compartiiham experiéncias, usa-se de linguagem amigavel,
apresenta uma vontade de ajudar e passar seguranca em ensinar.

Ja o logos, o terceiro dos polos do empreendimento de persuaséo retorica,
representa o espirito de raz&o no discurso. No discurso publicitario, a énfase na légica
ndo é mais tao utilizada como antes, pois se identificou que 0s argumentos emocionais
tém um poder maior de persuasao, uma vez que as estratégias discursivas com foco na
emocao acendem uma centelha de ideias na cabeca do publico. Mesmo assim, ha
tragos da argumentacdo racional no discurso que tentou convencer e, por isso, O
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argumento que se apoia na razdo é importante para provar logicamente o que esta
sendo dito.

O didlogo da Analise do Discurso francesa com a Teoria da Argumentacéo e os
estudos da comunicacdo e consumo apresentaram um caminho para pensar a historia
das metamorfoses reciprocas dos medos em ansiedades nas sociedades de consumo
imersas no ambiente digital, bem como analisar seus discursos e efeitos de sentido.
Como defende Amossy (2011), em vez de ver nessa interlocucdo uma confusdo
desagradavel, é possivel identificar uma conveniente interdisciplinaridade que responda
as inquietacdes da pesquisa, ampliando, assim, as possibilidades de interlocu¢do no
campo da Linguistica.
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