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APRESENTAÇÃO

O segundo volume da obra “Ciências da Comunicação” é composto por 30 
artigos divididos em dois núcleos temáticos. O primeiro núcleo apresenta a história da 
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissão, o seu desenvolvimento 
e as transformações que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos 
refletem sobre o uso do imaginário em produtos publicitários e a influência destes 
sobre o consumo e os modos de vida do público.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem 
reflexões sobre o regime estético da arte e as relações entre a imagem, o texto, a 
montagem e o político. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem 
chamar a atenção dos clientes, já que o processo estratégico de comunicação se 
intensificou com a internet e as mídias sociais, e como se constituem as dinâmicas 
entre consumidores e as empresas em âmbito digital. 

Outros artigos apontam para a influência de vídeos nos hábitos de consumo e 
trazem a aplicação de metodologias para a análise de produtos e serviços. O segundo 
conjunto temático apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na 
construção dos indivíduos, com análises das narrativas e representações existentes 
em seriados e filmes. Por fim, são apresentados os desafios da imagem vertical a 
partir dos padrões da produção audiovisual vigente. 

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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UNBOXING NO CIBERESPAÇO: INFLUENCIA DOS 
VÍDEOS LOL SURPRISE DOLLS NOS HÁBITOS DE 

CONSUMO INFANTIL

CAPÍTULO 12

Jullie Tenório Ed Din Sammur 
Universidade Federal de Alagoas, Instituto de 

Ciências Humanas, Comunicação e Artes 
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Pedro Afonso Cortez
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RESUMO: Compreender as influências 
de consumo dirigido ao público infantil no 
ciberespaço é importante por se mostrar como 

um campo em expansão e com alta adesão 
das crianças. Com este propósito, objetivou-
se analisar a influência dos vídeos Unboxing 
da LOL Surprise Dolls nos hábitos de consumo 
infantil. A partir da análise de conteúdo, foram 
categorizados os cinco primeiros vídeos da 
busca, classificados por relevância por meio do 
filtro do Youtube, que versaram sobre o tema. Os 
vídeos apresentaram técnicas comunicacionais 
da abordagem empírico-experimental ligados à 
mensagem para maximizar a influência sobre 
as crianças (credibilidade do comunicador, 
integralidade das argumentações e explicitação 
das conclusões), bem como se associaram a 
um ideário favorável ao consumo. Conclui-
se, portanto, que os vídeos de Unboxing são 
uma forma eficaz de influenciar as crianças 
a desejarem tais produtos, pois usam uma 
linguagem totalmente voltada para este público, 
construída com base no imaginário infantil, 
capaz de desencadear um comportamento 
pró-consumo, que deve ter suas implicações 
apreendidas em desenvolvimentos futuros. 
PALAVRAS-CHAVE: Cibercultura; Consumo; 
Youtube; Unboxing; Crianças. 

ABSTRACT: Consumers influences directed 
to children in cyberspace is important because 
it is a field with high adherence of children.For 
that reason, we aimed to analyze the influence 
of the Unboxing videos of LOL Surprise Dolls on 
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the habits of children consumption. Using content analysis, we categorized the first five 
videos of the search by relevance through the Youtube. We found that communication 
techniques of the empirical-experimental approach are used to maximize the message 
influence on the children (credibility of the communicator, comprehensiveness of the 
arguments and explanation of the conclusions). We also highlight the association of 
those videos with an ideology favorable to consumption. Therefore, we concluded that 
Unboxing videos are an effective way of influencing children to desire such products, 
since they use a appropriated to this audience, constructed on the basis of the 
children’s imagination and triggering a pro-consumption behavior, which must have its 
implications analyzed in future developments. 
KEYWORDS: Cyberculture; Consumption; Youtube; Unboxing; Children.

 

1 | 	INTRODUÇÃO 

A popularização do Youtube diante do público infantil faz com que as publicidades 
que antes eram veiculadas na televisão passem a ser transmitidas na plataforma digital. 
De acordo com uma pesquisa realizada pelo ESPM Media Lab, “Geração Youtube: 
Um mapeamento sobre consumo e a produção de vídeos por criança de 0 a 12 anos 
no Brasil - 2005/2016” (CORRÊA, 2016), é possível identificar que em 2016, entre 
os 100 canais de maior audiência no Youtube Brasil, 48 canais abordam conteúdos 
direcionados para ou consumidos por crianças de 0 a 12 anos. 

Uma categoria de vídeo que é bastante assistida por crianças são os vídeos 
Unboxing, em que o produtor de conteúdo grava o momento que abre a embalagem do 
produto, sua reação e sua opinião. Estes vídeos se tornaram estratégias para empresas 
que buscam atingir público infantil. De acordo com uma pesquisa realizada pelo ESPM 
Media Lab (CORRÊA, 2016), a prática do Unboxing ganha mais visibilidade com a 
presença de Youtubers Mirins, ou embaixadores das marcas. Neste cenário digital, 
que esta categoria de vídeo vem crescendo, foram lançadas as LOL Surprise Dolls, 
as quais rapidamente se tornaram o desejo de consumo da maioria das crianças. As 
LOL Surprise Dolls são mini bonecas colecionáveis, com menos de 10 centímetros, 
que custam aproximadamente 100 reais, possuindo modelos mais raros que podem 
chegar até aproximadamente 5.000 reais. 

De maneira geral, essas bonecas vêm em uma embalagem que possui o formato 
de bola, com sete camadas, contendo em cada uma delas acessórios e dicas para 
brincar até chegar na boneca. Na produção digital do Youtube, somente depois de 
abrir todas as camadas é que os produtores de conteúdo revelam qual o modelo da 
boneca, dentre as possíveis opções, foi obtido. Cabe salientar que essas bonecas 
foram lançadas em dezembro de 2016 e tiveram propagandas apenas no meio digital, 
no Youtube, principalmente por meio de vídeos Unboxing.  Neste trabalho, propôs-
se uma análise de conteúdo de cinco vídeos Unboxing das LOL Surprise Dolls, no 
Youtube, tendo como objetivo verificar a influência dessas produções audiovisuais nos 
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hábitos de consumo infantil.

2 | 	MÉTODO

2.1	Identificação das produções audiovisuais

Os vídeos analisados foram escolhidos a partir de uma busca no Youtube. Optou-
se pelo Youtube, tendo em vista que a maior parte das produções sobre o tema se 
concentram nesta plataforma digital. Por sua vez, os descritores para a busca foram 
definidos na tradução do verbo de ação “Unboxing (Abrindo)” + objeto de interesse 
(LOL Surprise), o que resultou no termo “Abrindo LOL Surprise”. Esse descritor 
resgatou aproximadamente 31.400 resultados, os quais foram classificados em ordem 
de relevância por meio de algoritmo disponível no Youtube. 

Na sequência, as produções foram assistidas na íntegra, até a identificação de 
saturação teórica (FONTANELLA; RICAS; TURATO, 2008). Isto é, quando os tópicos 
temáticas e práticas discursivas e comunicacionais das produções passaram a replicar 
o conteúdo sem adicionar novas compreensões ao fenômeno, o que aconteceu na 
quinta produção audiovisual. Salienta-se que a coleta de dados dos vídeos foi realizada 
no mesmo dia (19 de fevereiro de 2018), pois o Youtube é uma plataforma volátil, os 
números são atualizados em tempo real, sendo necessário alinhar as estratégias de 
investigação ao dinamismo da plataforma.

2.2	Organização das produções para análise

Para categorização e definição dos eixos de análise, aplicou-se a análise de 
conteúdo (BARDIN, 2009), a priori, para descrição em termos de frequência, tempo e 
métricas de popularidade do vídeo. A codificação empregada foi proposta em ordem 
crescente de relevância. O primeiro vídeo foi “LOL Surprise abrindo bonecas brinquedos 
surpresas: L.O.L Surprise Doll”, do canal Clube Kids, sendo o denominado de Vídeo 
1. O Vídeo 2 foi “Abrindo Big LOL Surprise”, do canal Julia Silva. O terceiro vídeo 
foi “Abrindo um metro de boneca LOL Surprise”, do canal Mileninha Stepanienco. O 
quarto foi “Abrindo mais LOL Surprise Confetti POP Serie 3: Aumentando a coleção 
Tia Fla”, do canal Brincando com a Tia Fla. Por fim, o Vídeo 5 foi “A maior LOL nunca 
vista antes (a mais rara coleção)”, do canal Hi Gorgeous.

2.3	Referencial teórico-prático para enquadramento analítico

Empregou-se a abordagem empírico-experimental dos fatores ligados à 
mensagem desenvolvida por Wolf (1992). Com base nos escritos do autor, elencaram-
se as categorias 1) Credibilidade do comunicador; 2) Ordem da argumentação; 3) 
Integralidade dos argumentos e 4) Explicitação das conclusões para analisar os 
elementos implícitos e explícitos que relacionam os vídeos de Unboxing ao consumo 
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infantil. Após o enquadramento analítico, outros aportes como Bauman (2008) e autores 
contemporâneos foram elencados para apreender a influência dessas produções nos 
hábitos de consumo infantil.

3 | 	RESULTADOS

Os dados identificados sobre as produções audiovisuais demonstraram que há 
uma grande quantidade de visualizações e inscritos entre os vídeos analisados. Todos 
os canais possuíam mais de um milhão de inscritos, sendo que os Vídeos 1, Vídeo 2 e 
Vídeo 3 também evidenciaram mais de um milhão de visualizações. O Vídeo 4 possuía 
mais de cem mil visualizações e o Vídeo 5 mais de novecentos mil visualizações, uma 
vez que haviam sido postados em tempo mais recente.  Essas informações e outras 
métricas das produções audiovisuais foram sintetizadas por meio da Tabela 1.

Vídeo 1 Vídeo 2 Vídeo 3 Vídeo 4 Vídeo 5

Nome do canal Clube Kids Julia Silva Mileninha 
Stepanienco

Brincando 
com a Tia Fla Hi Gorgeous

Número de 
visualizações do 

vídeo
1.712.349 4.020.399 2.445.773 290.124 921.094

Número de 
inscritos no canal 1.258.434 3.262.810 1.812.026 1.572.601 3.356.845

Tempo do vídeo 14’49’’ 20’03’’ 12’59’’ 10’01’’ 10’38’’
Data de 

publicação do 
vídeo

5 de julho 
de 2017

6 de outubro 
de 2017

17 de 
novembro de 

2017

10 de 
fevereiro de 

2018

7 de janeiro 
de 2018

Tabela 1: Análise de Conteúdo e Métrica das Produções de Unboxing

Aplicando-se os elementos elencados na Tabela 1 ao enquadramento proposto 
por Wolf (1992) verificou-se que os comunicadores demonstraram elevada credibilidade 
pelo alto número de visualizações, o que segundo o autor influencia positivamente na 
aceitação da mensagem pelas crianças. Em relação à ordem da mensagem, nenhum 
dos vídeos possibilitou definir essa categorização, uma vez que as mensagens não eram 
bilaterais, contendo apenas argumentos positivos sobre o produto, o que demonstra 
implicitamente a intenção comunicacional de privilegiar a dimensão positiva do produto. 
Por fim, houve também explicitação das conclusões, de forma que os comunicadores 
salientavam preferência, gosto e aprovação pelo produto. Na Tabela 2, as categorias 
analisadas no enquadre analítico empírico experimental são apresentadas.



Ciências da Comunicação 2 Capítulo 12 145

Vídeo 1  Vídeo 2 Vídeo 3 Vídeo 4 Vídeo 5
Credibilidade do 

comunicador Sim Sim Sim Sim
 Sim

Ordem da 
argumentação Indefinida Indefinida Indefinida Indefinida Indefinida

Integralidade dos 
argumentos Sim Sim Sim Sim Sim

Explicitação das 
conclusões Sim Sim Sim Sim Sim

Tabela 1.:Enquadramento Analítico Empírico Experimental (Mauro Wolf – 1992) 

Cabe salientar ainda que, apesar da análise estabelecida realizar inferências sobre 
o padrão comunicacional proposto pelos produtores de conteúdo, não se pretende por 
meio do corrente estudo realizar atribuições pessoais sobre aqueles que produzem 
as mensagens. Isso significa que se deve diferenciar as análises que visam atribuição 
pessoal (sobre os comunicadores) daquelas propostas que foram executadas nessa 
investigação, cujas apreensões direcionam-se à análise comunicacional em nível 
macro (padrões de interações de agentes sociais difusos em diferentes instâncias 
sociais). Estabelecida essa diferenciação é possível discutir por meio aporte teórico-
prático os aspectos implícitos e explícitos dos produtos comunicacionais do ciberespaço 
analisados no estudo, que se relacionam à influência do consumo infantil.

 

4 | 	DISCUSSÃO

O presente estudo teve como objetivo verificar a influência das produções 
audiovisuais de “Unboxing” da “LOL Surprise” nos hábitos de consumo infantil. 
Notam-se, pelos dispositivos analíticos implementados, que as influências podem 
ser apreendidas por meio de dois eixos complementares: 1) padrões de discurso 
audiovisual para maximizar o consumo infantil; e 2) fomento ao ideário capitalista 
de consumo como propósito existencial e inclusão social. Essas influências são 
apreendidas, respectivamente, baseando-se na abordagem empírico-experimental e 
utilizando como apoio autores que tratam dos temas consumo e cibercultura infantil. 

Enfatizando-se os padrões de discurso audiovisual, conforme proposto por Wolf 
(1992), nota-se que para maximizar o consumo infantil as categorias a. Credibilidade 
do comunicador; b. Integralidade das argumentações e c. Explicitação das conclusões 
se fazem presente. A credibilidade é evidenciada pelo alto número de acesso e 
inscritos, principalmente crianças, que depositam no Youtube e nessas produções do 
ciberespaço poder para influenciar em suas vidas, incluindo o consumo. Considerando 
que a credibilidade influencia positivamente na aceitação da mensagem, apreende-se, 
portanto, a potencial influencia desses vídeos nos hábitos de consumo infantil. 

Essas influências são maximizadas ao se considerar que grande parte do 
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discurso produzido nos vídeos são unilaterais e parciais, privilegiando exclusivamente 
argumentos pró-consumo do produto LOL Surprise. Segundo Wolf (1992), a 
mensagem pode apresentar apenas argumentos positivos ou negativos (one side), 
ou pode apresentar ambos (both side). Nos casos em que os receptores possuem 
grau de instrução mais baixo, tal como as crianças, o maior impacto comunicacional 
persuasivo acontece na proposta one side, sendo esse padrão predominante nas 
produções analisadas. Neste sentido, nota-se outra influência proposta pelo conteúdo 
audiovisual no consumo infantil. 

Ademais, dimensionando-se a explicitação das conclusões, que para Wolf 
(1992) relaciona-se a apresentar conclusões sobre o tema, verifica-se outro padrão 
comunicacional presente nos vídeos que influenciam o consumo infantil.  Como o público 
infantil ainda está desenvolvendo seu intelecto, é necessário que haja explicitação 
das conclusões para maximizar a intenção de consumo desse público. Nos vídeos 
analisados, todas as produções audiovisuais haviam claramente a explicitação da 
conclusão com um desfecho positivo e, portanto, passível de implicitamente direcionar 
o consumo infantil para o produto apresentado, a saber, LOL Surprise. 

Além desses aspectos, outros pormenores qualitativos são dignos de nota 
e devem ser investigados em estudos ulteriores, tais como: títulos chamativos e 
exagerados, palavras-chaves distorcidas e imagens sensacionalistas. Apesar desses 
elementos não se mostrarem presente em todos os vídeos, essa tende a ser outra 
estratégia empregada no Youtube para atração do público. Em literatura estrangeira, 
as elaborações propostas ao tema sobre a nomenclatura de click baiting podem servir 
de inspiração para os investigadores brasileiros que se direcionarem às implicações 
éticas, comunicacionais e demais influências decorrentes desses elementos no 
consumo infantil em interface com o ciberespaço (BLOM; HANSEN, 2015).

Pelo recorte delineado no presente estudo, também é possível ensaiar de que 
forma as produções analisadas fomentam ao ideário capitalista de consumo como 
propósito existencial e inclusão social. Partindo da leitura de Bauman (2008), para 
quem “o consumo, quando reduzido à sua forma arquetípica do ciclo metabólico de 
ingestão, digestão e excreção, está ligado à necessidades biológicas dos seres vivos 
(p. 37)”, verifica-se de que forma essas produções podem distorcer o desenvolvimento 
infantil com a promoção de um ideário consumista. Ainda para o autor, a partir do 
momento que o consumo se tornou o verdadeiro propósito da existência humana e 
quando a capacidade de querer, desejar e experimentar tais emoções repetidas vezes, 
passou a sustentar a economia, houve a passagem do consumo ao consumismo, a 
chamada revolução consumista (BAUMAN, 2008).

Nos vídeos analisados, nota-se a replicação dessa revolução consumista no 
ciberespaço. As crianças são direcionadas pelo conteúdo visual aos produtos que 
supostamente “precisam” ter. Obter a melhor surpresa, as maiores caixas, todo esse 
ideário difunde a ilusão de que é necessário possuir tal objeto para se encaixar em 
grupos sociais ou alcançar pertença social. No campo da Comunicação Social, trata-
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se de uma prática elaborada durante muitos anos pela mídia tradicional, mas que, 
no recorte do presente estudo, foi apreendido no campo digital. Será, portanto, o 
ciberespaço a “nova televisão” e o caminho para a manipulação em larga escala e 
difusão do consumismo em tempos que a mídia televisiva enfrenta crises? Vídeos 
como os analisados bombardeiam consumidores de ambos os sexos, todas as idades 
e posições sociais que podem se sentir inadequados, deficientes e abaixo do padrão 
a não ser que respondam com prontidão aos apelos de consumo (BAUMAN, 2008). 

No caso das crianças, além das questões apontadas até então, destaca-se o 
fato de que essa faixa populacional se apresenta mais afetada por essas influências, 
pois por estarem em processo de construção de identidade, tendem a assimilar 
com maior abertura o que a mídia de massa propaga. Nesse ponto, apresentam-se 
questionamentos a serem abarcados por desenvolvimentos que se prestem ao tema 
em propostas ulteriores: 1) como propor padrões éticos de anúncio e regulação de 
publicidade infantil no ciberespaço, tendo em vista que crianças adquirem cada vez mais 
acesso a essas plataformas?; 2) quais conflitos de interesse perpassam anunciantes, 
produtores de conteúdo, agências reguladoras de comunicação dificultando e/ou 
facilitando que o processo de influência ao consumo massivo aconteça de forma 
desenfreada? Ensaiar respostas às questões elencadas pode delinear caminhos que 
permita a proposição de desenvolvimentos concretos ao tema.

5 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS

Pelas análises realizadas, nota-se que os vídeos Unboxing são uma forma 
comunicacional estruturada de maneira bastante eficaz para induzir o público infantil 
ao consumo (WOLF, 1992). A expectativa que há em abrir uma embalagem de um 
presente, ou assistir alguém abrindo, faz com que as crianças queiram consumir o 
produto, que ultrapassa o ato da aquisição em si. O consumo, tal como apresentado 
no ciberespaço, se mostra como um fenômeno expandido e com alto impacto na 
realidade de desenvolvimento das crianças, o qual torna emergente análises futuras. 
Para que isso seja possível, é preciso, a priori, uma reflexão sobre o próprio campo 
teórico-prático comunicacional direcionado ao tema. 

Afinal, o que se pretende produzir e apreender ao enfatizar as relações entre 
comunicação, ciberespaço e consumo infantil? O presente estudo não pretende 
esgotar o tema, mas entre as categorias analisadas nota-se que as relações entre 
empresas e produtores de conteúdo (SANTOS; CONSENTINO, 2017), consumismo 
como sinônimo de suposta inclusão social (BAUMAN, 2008), o impacto da comunicação 
de massa na intersubjetividade (próprios hábitos, desenvolvimento de ideários sociais 
e hábitos de vida) e os efeitos dessas produções nos sujeitos influenciados pelas 
produções propostas no ciberespaço (RAMOS-SERRANO; HERRERO-DIZ, 2016) se 
mostra como potenciais temas de atuação e investigação em Comunicação Social e 
interdisciplinaridades.



Ciências da Comunicação 2 Capítulo 12 148

O fenômeno LOL Surprise pode ser considerado apenas um exemplo entre um 
número elevado de propostas, cujos pressupostos, implicações e impactos no curto e 
longo prazo são ensaiados exclusivamente em escritos analíticos, tal como apresentado 
no presente estudo. Questiona-se, por fim, o que motiva a letargia para que políticas 
públicas, normas regulamentadoras e práticas voltadas ao desenvolvimento prático 
e ético sobre o tema se mantenham inexistentes e/ou em fases embrionárias. Novos 
estudos sobre o tema poderão, ao conjugar com o referencial analítico empregado 
e evidências geradas nessa investigação, elucidar com maior clareza as questões 
propostas.
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