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“MrBeast. Como ele se tornou a pessoa mais vista do mundo”: a ressignificacdo de
sucesso a partir da analise do discurso da capa da revista Time!
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo refletir sobre o discurso de sucesso presente na capa da
Time: “MrBeast. Como ele se tornou a pessoa mais vista do mundo”. Utilizando a Anélise
do Discurso Francesa defendida por Michel Pécheux, o artigo explora como os meios de
comunicagdo ao mesmo tempo disseminam informacdes e constroem a realidade
percebida pelos individuos. A contextualizacao de MrBeast dentro das estruturas de poder
das midias digital e tradicional ¢ a base para a conclusao de que existe uma ressignificagao
de sucesso no discurso mididtico contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo e consumo; influenciador digital; discurso

midiatico; analise do discurso.

INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, temos testemunhado uma revolugdo tecnoldgica que
provocou significativas mudangas em todas as esferas sociais. Passamos a viver numa
sociedade midiatizada (Hjarvard, 2014) e marcada pela presenca das plataformas digitais
(Poell et al, 2020), na qual os meios de comunicagdo estdo intrinsecamente ligados as
instituicdes culturais e sociais. “A midia ¢, a0 mesmo tempo, parte do tecido da sociedade
e da cultura e uma instituicdo independente que se interpde entre outras instituicdes
culturais e sociais e coordena sua interacdo mutua” (Hjarvard, 2014, p.54).

Nesse contexto, os meios de comunica¢do atuam nao s6 para a disseminagdo de

informagdes, mas também para a construcdo da realidade percebida pelos individuos
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(Prado, 2010). Mais do que simples entretenimento ou fonte de informagdo, o consumo
de midia esta associado a necessidade basica do individuo de se posicionar e de se
identificar dentro de um contexto mais amplo de significados e acontecimentos (Prado,
2010). "Embora o individuo ndo seja completamente controlado pela midia, ha sempre o
risco de que os elementos escolhidos para definir sua identidade sejam ‘removidos do
mercado’, perdendo assim seu significado e influéncia para outros” (Tondato, 2011,
p.104).

Nesse cendrio, decidimos analisar o discurso da capa da Time (edi¢cdo de 26 de
fevereiro de 2024) “MrBeast. How he became the most watched person in the world” (a
partir de agora, “MrBeast. Como ele se tornou a pessoa mais vista no mundo”)
entendendo que “o discurso ¢ um conjunto de elementos através do qual se constroi um
processo de significacdo entre os sujeitos” (Mitraud, 2015, p.45). Nosso objetivo € refletir
sobre a ideia de sucesso que circula na sociedade contemporanea, apresentada no discurso

dessa capa da Time especificamente, nosso objeto empirico.

METODOLOGIA

Para Dantas, a Andlise do Discurso “busca compreender como um objeto
simbdlico produz sentidos”, considerando que o discurso materializa o contato entreo
ideologico e o linguistico (Dantas, 2015, p.22). Orlandi, ao exaltar a inter-relacao entre
linguagem e ideologia, apresenta o discurso como uma espécie de ponte entre os dois. Ao
adicionar o elemento ‘“sujeito” a essa composicdo, afirma que “ndo héa discurso sem
sujeito. E ndo ha sujeito sem ideologia” (Orlandi, 2000, p. 47). Como base teorico-
metodoldgica de nossa reflexdo, utilizaremos a Andlise do Discurso Francesa (ADF),
fundamentada nas ideias de Michel Pécheux e Eni P. Orlandi, identificando e
interpretando as condigdes de produgdo amplas e restritas, o inter e o intradiscurso, o dito
e o ndo-dito, o silenciado e as formagdes discursiva e ideologica do discurso (Orlandi,

2000).

FUNDAMENTACAO TEORICA

A onipresenca das plataformas digitais em nossas vidas redefiniu a forma como
se da a conexdo entre os sujeitos (Van Dijck, 2017), quebrando barreiras geograficas,
aproximando as pessoas, mas, ao mesmo tempo, provocando isolamento e

individualismo. Concordando com Gregolin (2008) que “os textos da midia sdo
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verdadeiros dispositivos por meio dos quais se instalam representacdes, forjam-se
diretrizes que orientam a criagdo simbolica da identidade” (Gregolin, 2008, p. 95),
entendemos 0 consumo como um agente ativo das estruturas simbolicas e cognitivas de
uma cultura. "A funcdo essencial do consumo ¢ sua capacidade de dar sentido" (Douglas,
Isherwood, 2006, p. 108), ou seja, uma ferramenta através da qual individuos e grupos
sociais articulam e negociam significados, identidades e posi¢des sociais. Ao
consumirmos, ndao apenas adquirimos bens, mas também participamos de um processo de
comunica¢do e reflexdo que molda nossa compreensdo do mundo e de ndés mesmos
(Baccega, 2011).

Prado sugere que “os textos jornalisticos podem ser examinados como produgdes
de sentidos que circulam em torno de um contrato de comunicag¢@o em que se projetam
um enunciador totalizador e um enunciatério carente” (Prado, 2010, p.63). O enunciador
opera convocagdes narrativas para capturar a sua atengao ¢ obter o seu engajamento em
determinados “mapas cognitivos” necessdrios para a inser¢do do sujeito no mundo
(Prado, 2010, p.67). Os veiculos, por sua vez, atuam como “dispositivos” de capacitacdo
de sujeitos nos mais variados campos, através de modelos, para que se sintam confortaveis
e confiantes no convivio social. (Prado, 2010).

No caso dos meios de comunica¢do contemporaneos, a relagdo entre enunciador
e enunciatario ¢ ainda mais dindmica e interativa, ambos se influenciando mutuamente,
constantemente. A midia produz e fornece um tipo especifico de conteudo e, desta
maneira, desenvolve uma imagem do seu publico, com uma linguagem e um layout
determinados. Por outro lado, os consumidores se reconhecem, se identificam e se
engajam com esse conteido e os valores apresentados, refor¢ando a sua propria visdo de

mundo (Fiorin, 2004).

ANALISE

A capa da Time escolhida como objeto empirico deste artigo, “MrBeast. Como
ele se tornou a pessoa mais vista do mundo”, nos possibilita refletir sobre muitos aspectos
da sociedade contemporanea, entre eles, o conceito de sucesso. Nossa analise tem como
base as condigdes de producdo (amplas e restritas), o interdiscurso e o intradiscurso, o
dito e o ndo-dito, o silenciado, a formacao discursiva e a formacao ideoldgica (Orlandi,

2000).
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A andlise do objeto empirico sob a dtica das condigdes de produgdo amplas nos
contextualizou a respeito da Revista Time, sua historia e seus pilares tematicos, enquanto
que as condic¢des restritas, atreladas ao contexto presente, nos fizeram refletir sobre a
participagdo de um jovem empreendedor do meio digital num veiculo midiatico de
tamanha relevancia. Sob o olhar do interdiscurso e o intradiscurso conseguimos discutir
a realidade profissional da maioria dos criadores de conteudo e a possivel legitimagdo do
trabalho digital por parte da midia tradicional. Os elementos do dito e do ndo-dito, ou o
explicito e o implicito, nos apresentaram o YouTuber MrBeast ao mesmo tempo que
desvelaram a métrica do seu sucesso adotada pela Time. No entanto, foi por meio do que
Orlandi (2000) chama de “silenciado” que refletimos sobre as reais condi¢des de trabalho
da maioria dos criadores de contetudo digital, e sobre possiveis questdes raciais e étnicas
da sopciedade contemporanea. Por fim, a formagao discursiva nos revela uma valorizagdo
da inovagdo tecnoldgica e do empreendedorismo individual no contexto do capitalismo
neoliberal contemporaneo, enquanto que a formacdo ideologica nos faz entender a
visibilidade e o sucesso midiatico como indicadores de valor e prestigio.

Em resumo, constantamos que a presenca de um YouTuber na capa de uma revista
tradicionalmente séria e politica reflete mudangas no panorama midiatico e na percep¢ao
de quem pode ser considerado bem-sucedido. Ademais, esse fendmeno pode ser
entendido como um mecanismo de refor¢co do sistema capitalista contemporaneo, que
valoriza o empreendedorismo e gratifica os individuos capazes de gerar capital. O
destaque de MrBeast na capa da Time nos incentiva a pensar que o sucesso ¢ midiatizado
como algo desejavel e alcangéavel, dependendo “apenas” do esforco individual. MrBeast,
uma figura eminentemente digital, faz de sua presenca na capa da Time um ato de
legitimagao do trabalho em plataformas digitais, desvelando, quem sabe, um movimento

de entendimento, aceitagdo e adaptacao por parte das midias tradicionais.

CONCLUSAO

A escolha da Time em destacar MrBeast reforca a onipresenca da midia digital e das
BigTechs nas nossas vidas, e aponta para uma mudancga na escala de sucesso midiatico:
ao mesmo tempo que celebra o sucesso de visbilidade do YouTuber, atesta sua relevancia
como empresario — dentroe. Fora do digital - e filantropo. Mas, acima de tudo, o

fendmeno analisado neste artigo nos indicia a formagao de uma ideia coletiva do que ¢



\Z_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

NTER 479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali—5 a 6/9/2024
NTER

ser bem-sucedido na sociedade contemporanea. Um jovem self-made man? do universo
digital estampar a capa da Time afeta diretamente o imaginario coletivo, ao incutir a ideia
de que ¢ possivel enfrentar — e vencer — o status quo da sociedade capitalista

contemporanea, na qual o discurso empreendedor neoliberal tem cada vez mais voz.
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