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Resumo 
Objetivo: Realizar um mapeamento bibliométrico das produções científicas acerca da 

cultura de consumo nos jogos eletrônicos.  

Método/abordagem: Foi realizada uma a esquematização por meio das técnicas de bi-

bliometria e das Leis de Lotka, Zipf e Brandford, resultando em 407 documentos pu-

blicados no período de 2002 até 2022. Os dados foram importados como arquivo Bib-

TeX, sendo, posteriormente, baixados e executados no pacote Bibliometrix do software 

estatístico R. 

Contribuições teóricas/práticas/sociais: Apresentação de um levantamento científico 

do mapeamento das publicações em comportamento do consumidor, fundamental 

para o entendimento do público no tocante ao consumo dos artigos em jogos eletrôni-

cos e um detalhamento de temas que compõem o segmento da cultura do consumo 

direcionada aos jogos eletrônicos, evidenciando oportunidades que podem fortalecer 

e aprimorar ainda mais o campo.  

Originalidade/relevância: O estudo sugere que os campos voltados às redes sociais, 

tecnologias imersivas, compras, esportes e interação humano-máquina, representam 

um leque de pesquisas a serem realizadas para a compreensão de um consumidor que 

utiliza os jogos eletrônicos das mais diversas maneiras e objetivos. 

Palavras-chave: cultura de consumo; jogos eletrônicos; bibliometria; bibliometrix. 

 

Abstract 
Purpose: Carry out a bibliometric mapping of scientific productions about consumer 

culture in electronic games. 

Design/methodology/approach: A schematization was carried out using bibliometric 

techniques and the Lotka, Zipf and Brandford Laws, resulting in 407 documents pub-

lished in the period from 2002 to 2022. The data was imported as a BibTeX file and was 

subsequently downloaded and executed in the Bibliometrix package of the R statistical 

software. 

Research, Practical & Social implications: Presentation of a scientific survey of the 

mapping of publications on consumer behavior, fundamental for understanding the 

public regarding the consumption of articles in electronic games and a detail of themes 

that make up the segment of consumer culture directed to electronic games, highlight-

ing opportunities that can further strengthen and improve the field. 

Originality/value: The study suggests that the fields focused on social networks, im-

mersive technologies, shopping, sports and human-machine interaction, represent a 

range of research to be carried out to understand a consumer who uses electronic 

games in the most diverse ways and objectives. 

Keywords: consumer culture; electronic games; bibliometrics; bibliometrix.  
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Introdução 
A Teoria da Cultura de Con-

sumo, ou Consumer Culture Theory 

(CCT), é um tema chave para as organi-

zações que buscam compreender o en-

volvimento de forma racional ou não 

das pessoas no consumo a partir de um 

determinado ponto de vista social ou 

cultural (McCracken, 2007). Assim, a 

CCT especifica um perfil de consumo 

que assume que é possível alcançar-se o 

perfil ideal de um consumidor (per-

sona). Sendo este, um perfil que trans-

passa a aquisição de bens e serviços, e 

foca de maneira individualizada em de-

sejos e necessidades dos consumidores 

(Froemming et al., 2009).  

A CCT, portanto, se constitui em 

uma fonte de dados comportamentais, 

que favorece a compreensão de cená-

rios, roteiros, culturas, entre diversas si-

tuações que se conectam a esse padrão 

de consumo, que, por sua vez, são ricos 

em particularidades como: rituais de 

consumo, simbolismo, experiência de 

consumo, fantasias, a importância e sig-

nificância do bem de consumo e envol-

vimentos culturais nesse comporta-

mento supracitado (Coskuner-Balli, 

2013). Dentre os diversos fatores apon-

tados, um tema explorado dentro da 

CCT vem ganhando espaço por seu ca-

ráter versátil e inovador, contendo a ca-

pacidade de se desenvolver e articular 

com as temáticas de pesquisa nesta 

área: os jogos eletrônicos.  

Os jogos eletrônicos têm alcan-

çado um público consumidor cada vez 

mais engajado, graças a um conjunto de 

fatores que vêm sendo trabalhados na 

direção de um envolvimento mais in-

tenso com os jogadores e em constante 

evolução (Martyniuk & Laruccia, 2015). 

Os jogos eletrônicos continuamente têm 

alcançado números de consumos ex-

pressivos. Em 2022, pesquisas apontam 

que 74,5% da população brasileira jo-

gou algum jogo eletrônico, os dados fo-

ram publicados em abril e já mostram 

um crescimento de 2,5% comparado ao 

ano de 2021, mesmo com o fim do isola-

mento social a previsão é de cresci-

mento com os vários lançamentos de 

novos termos no setor, como: Meta-

verso e jogos NFTs (Token Não Fungí-

veis - jogos nos quais os usuários po-

dem gerar dinheiro enquanto jogam), 

neste âmbito, 43,7% dos respondentes 

informaram que objetos digitais tem o 

mesmo valor que objetos físicos (GE, 

2022). 

Assim, focando nos estudos em 

consumo de jogos eletrônicos, Mazurek 

e Polianov (2012) trazem em seu traba-

lho uma análise do League of Legend 

(LOL), sob a perspectiva de consumo de 

bens virtuais em jogos online. Ainda, 

Ibáñez‐Sánchez, Orús e Flavián (2022) 

avaliam a adoção de jogos online asso-

ciada aos sentimentos de hedonismo e 

escape do mundo físico. Diante disso, 

sendo os jogadores entendidos como 

uma comunidade isolada expressando 

comportamentos complexos que for-

mam fenômenos culturais sob influên-

cia dos games (Cruz Junior & Cruz, 

2015). Kim e Lee (2022) destacam que, 

neste contexto, a imersão dos usuários é 
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essencial para a retenção dos indiví-

duos no game, destarte a melhoria no 

desempenho das tecnologias imersivas 

está relacionada positivamente com a 

satisfação dos consumidores.  

Com isso, observa-se um cres-

cente interesse na temática, fazendo 

com que haja a possibilidade de identi-

ficar novas oportunidades de pesquisa 

a partir da análise do campo. Dessa 

forma, este artigo possui como objetivo 

realizar um mapeamento bibliomé-

trico das produções científicas acerca 

da cultura de consumo nos jogos ele-

trônicos. A importância do estudo das 

motivações em torno ao consumo de jo-

gos é levantada por Hiler, Lutz e Kuo 

(2016) como imprescindível para a in-

dústria de jogos eletrônicos, visto que 

ainda não existe um único modelo que 

seja amplamente aceito e que define as 

principais motivações e as variáveis 

que levam alguém a consumir ou com-

prar um jogo eletrônico. Ademais, Pa-

rekh et al. (2020), ainda há espaços para 

consideração de modelos e aprofunda-

mentos no campo da indústria do entre-

tenimento, especificamente nos jogos 

eletrônicos. 

Nesta temática, foram publica-

dos artigos para analisar a influência da 

ideologia na escolha de jogos (Ho, 

2022), o impacto do gênero do jogador 

(Silva et al., 2021), co-criação de valor 

em games (Chen, 2020), modelos para 

mensuração da sensação de escapismo 

em games (Kuo, Lutz & Hiler, 2016), en-

gajamento do consumidor em mundos 

virtuais (Barnes & Pressey, 2014), im-

pacto do boca-a-boca na formação de 

comunidades de World of Warcraft 

(Liao et al., 2012), consumo de bebidas 

alcoólicas e jogos de RPG (Thorens et 

al., 2012). Assim, observa-se que há la-

cunas teóricas a serem preenchidas me-

diante um estudo que avalia o compor-

tamento de consumo de indivíduos em 

jogos eletrônicos, lançando luz sobre 

uma temática de interesse crescente na 

atualidade. 

 

Fundamentação Teórica  
 

Teoria da Cultura de Consumo e 

Jogos Eletrônicos 
A relevância dos aspectos expe-

rienciais do consumo foi reconhecida 

inicialmente por Holbrook e Hirsch-

man (1982). Os autores em seu estudo, 

identificaram alguns aspectos do con-

sumo, onde as atitudes consumidoras 

se dão de acordo com algumas variá-

veis genuínas desse comportamento, 

sendo elas de natureza simbólica, do 

prazer e da estética do consumo, tra-

tando essa experiência como um fenô-

meno restituído para a busca de fanta-

sias, sentimentos e diversão.  

Nesta conjuntura, a Consumer 

Behavior Odyssey (Odisseia do Compor-

tamento do Consumidor) foi um pro-

jeto iniciado em 1985 onde doze pesqui-

sadores observaram hábitos de consu-

mos e obtiveram dados de cunho quali-

tativos de diversos indivíduos (Ar-

nould & Thompson, 2005). A partir dos 

dados da pesquisa, foi desenvolvido 

um estudo heterogêneo que objetivou 
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analisar o comportamento do consumi-

dor o diferenciando do comportamento 

do comprador. Por consequência, este 

trabalho proporcionou o desenvolvi-

mento de estudos mais racionais, dis-

tanciando do excesso de positivismo, 

com pesquisas voltadas para o experi-

mento, e fomento para as investigações 

de cunho quantitativos, além de forne-

cer dados estatísticos (Belk, 2014). Os 

dados resultantes dessa jornada foram 

expressamente importantes para o de-

senvolvimento de novos trabalhos, e re-

percussão de novos estudos sobre o 

comportamento do consumidor (Vera, 

Gosling & Shigaki, 2019). 

Nos últimos 30 anos o estudo do 

comportamento do consumidor tem se 

voltado para a relação simbólica de al-

guns produtos e seus consumidores 

mediante alguns grupos, que surge da 

necessidade do entendimento do con-

sumo através dos atos simbólicos e de 

impacto cultural, abrindo assim espa-

ços para esses novos estudos com o in-

teresse em identificar as relações entre 

o consumidor, o mercado e os significa-

dos culturais (Segabinazzi, 2015; Salo-

mão et al, 2020; Lacerda, Paiva Júnior & 

Mello, 2020). 

A CCT é vista como uma distri-

buição diversa de significados através 

de condutas culturais com fim de com-

preender determinados grupos e suas 

manifestações (Pinto, Freitas & Re-

sende, 2015), tendo em vista que pes-

soas de culturas distintas tendem a se 

comportar de formas diversas, con-

forme suas ideologias e percepções, e 

como elas se deparam com esses signi-

ficados simbólicos aderidos em artigos 

de consumo, manifestando a sua iden-

tidade, circunstâncias pessoais e sociais 

particulares (Segabinazzi, 2015, Salo-

mão et al, 2020).  

Dessa forma, a cultura é definida 

como um mundo de cenários particula-

res interligados por significados através 

de imagens, textos, objetos, e várias ou-

tras coisas que são construídas a partir 

de vivências individuais, alimentando 

visões e conceitos. Tornando-se fácil a 

identificação de pensamentos similares, 

podendo-se formar um senso grupal 

(Kozinets, 2001; Souza-Leão, Moura & 

Nunes, 2022). 

Na cultura de consumo, Wanick, 

Ranchhod e Wills (2015) afirmam que 

os bens são interpretados como parte 

daquela cultura, onde estes são ingres-

sos para o mundo a ponto de serem in-

tegrados neste grupo cultural. Logo, es-

ses objetos são identificados pelo seu 

valor observado, e não apenas pela sua 

finalidade, sendo assim, tornando-se 

um símbolo, desenvolvendo um papel 

significativo do consumidor no desen-

volvimento de produtos e serviços que 

ocorre de forma integrada destes com a 

marca através de um relacionamento 

emocional (Wanick, Ranchhod & Wills, 

2015). Logo, na cultura do consumo os 

bens se desprendem do elo econômico 

e assumem uma forma de simbologia e 

cultura, em que nesse cenário a imagem 

e os signos desenvolvem uma relação 

explícita com essa cultura (Slater, 2002). 

Segundo McCracken (2007), o 

significado cultural é absorvido desses 
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grupos ou mundos que são construídos 

conforme a cultura e é transferido para 

esse bem de consumo, e esse significado 

surge de forma natural entre suas di-

versas posições variando a partir da sua 

localização-identificação nesse ambi-

ente cultural. Ainda de acordo com 

McCracken (2007) as abordagens de es-

tudos naquele momento erravam ao 

não considerar que esses hábitos de 

consumo tem uma trajetória tradicio-

nal. 

A cultura de consumo pode ser 

tratada como uma subcultura, que se-

gundo Shouten e McAlexander (1995) é 

um subgrupo distinto da sociedade, 

que se auto seleciona com base em uma 

ideia-compromisso compartilhado com 

uma marca, classe de produto ou ativi-

dade de consumo, e possuem um con-

junto de crenças e valores diferente, 

além de rituais e linguagens e expres-

sões únicos, essas mesmas afirmações 

são confirmadas por Solomon (2004). 

Com isso, os consumidores esculpem 

sentimento de solidariedade social e 

criam mundos dissemelhantes, através 

de uma construção baseada nos interes-

ses de consumo em comum (Shouten & 

Mcalexander, 1995; Arnould & Thomp-

son, 2005). 

A criação desses grupos se faz a 

partir de sentimentos similares entre si, 

de pertencimento em razão de uma 

força maior específica, onde Maffessoli 

(2006), compara os rituais da atualidade 

a rituais parecidos aos de tribos primi-

tivas, onde na sociedade que vive a mo-

dernidade seus pertencentes possuem 

mitos e rituais que são importantes para 

a aquela tribo (subcultura).  

Não obstante, a valorização dos 

produtos está diretamente ligada por 

esse sentimento atribuído ao produto e 

não a produção (Segabinazzi, 2015; La-

cerda, Paiva Júnior & Mello, 2020), onde 

essa necessidade é idealizada por estes 

membros conforme a sua precisão de se 

envolverem com outras pessoas, e que 

essas mesmas vivem numa busca por 

produtos onde podem transferir ou 

criar esse valor, ou seja, alguns produ-

tos específicos para os membros desta 

subcultura vai ter um valor bem maior 

que o valor percebido por alguém ex-

terno  (Cova & Dalli, 2010; Moura & 

Souza-Leão, 2024). 

Consumidores assumem o papel 

de produtores de cultura, onde cons-

troem mundos culturais distintos, além 

de criarem sentimentos e solidariedade 

social, em via de interesses de consumo 

similares, ou seja, a auto identificação 

de pessoas propícias aquela cultura ob-

servada por indivíduos do mesmo 

meio, deste modo os consumidores 

criam identificações coletivas ilusórias 

procriando alguns rituais de solidarie-

dade que são apresentados em interes-

ses de estilo de vida e ocupações de la-

zer comuns (Gaião, Souza & Leão, 

2012). 

Dentro do campo do lazer e do 

entretenimento, rápidas mudanças tec-

nológicas ocorrem na sociedade atual, 

que, em contrapartida, vem se adap-

tando bem aos novos meios de comuni-

cação, informação e produção. Alguns 

bens e serviços que têm prosperado se 
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materializam em tecnologia, cultura, ci-

ência, economia, criatividade, resul-

tando na inovação (Gavioli & Boldrine, 

2021). Entre essas áreas, está presente 

nosso recorte de interesse, os jogos ele-

trônicos, com foco em ideias e imagens 

que, consequentemente, buscam agre-

gar significados à experiência dos seus 

usuários (Klamer, 2016; Ho, 2022). 

Os jogos eletrônicos se desenvol-

vem e podem ser utilizados em diversas 

plataformas como: notebook, tablets, ce-

lulares, entre outros, e que também se 

decorrem em várias modalidades, con-

tendo variações quanto a sua temática, 

que partem de jogos simples, até aque-

les jogos altamente inovadores (Ma-

chado, 2006). Atualmente, os jogos ele-

trônicos têm seus roteiros completa-

mente complexos, e gráficos extrema-

mente realistas, além de sons planeja-

dos estrategicamente para que o joga-

dor imergir numa experiência bem pró-

xima do mundo físico (Martyniuk & 

Laruccia, 2015; Chen, 2020). 

O consumo de jogos eletrônicos 

vem crescendo continuamente em um 

ritmo em que alcança as inovações tec-

nológicas atuais, parte desse cresci-

mento se dá com a disponibilidade de 

novas tecnologias em vários dispositi-

vos que surgiram no desenvolvimento 

dos games e que tornaram mais possível 

jogar a qualquer momento como acon-

tece nos smartphones, não obstante, 

esse mesmo público consumidor por 

mais que fácil o alcance, é um público 

difícil de atender e que torna este mer-

cado proeminente (de Souza-Leão & 

Moura, 2018. Kim & Lee, 2017; 2022). 

Entretanto, esse crescimento não se dá 

apenas ao crescimento tecnológico, mas 

também à diversidade que esse mer-

cado carrega, trazendo inúmeros pro-

pósitos e objetivos (Silva et el., 2021; 

Souza et al., 2021). 

Em 2018, o Brasil contava com 

um total de 75,7 milhões de jogadores 

que gastaram o equivalente a US$1,5 bi-

lhão, sendo que o Brasil seria o país po-

sicionado em 13° (décimo terceiro) 

nesse ranking de consumo (Newzoom, 

2018). Em conjunto a estes dados, em 

2016, o valor total desse consumo foi de 

US$101,1 bilhões se tratando de cenário 

mundial, sendo 25% desse valor perten-

cente a jogos para computadores (Faria, 

Maciel & Arruda, 2017), ou seja, aproxi-

madamente US$25,30 bilhões, o que 

ressalta a importância desse setor e con-

solidando a sua relevância. 

O mercado mundial de games se-

gundo dados recentes de 2022 obtidos 

pela Newzoom contém aproximada-

mente 2,7 bilhões de pessoas em todo o 

mundo, 35% da população do planeta 

terra, são dados bem expressivos para 

esse mercado que até o ano de 2023 al-

cançará a marca de U$200 bilhões em 

receitas, um valor bem expressivo para 

um mercado que ano após ano vem al-

çando valores cada vez maiores (Esta-

dão, 2021). Ainda no início de 2022, a 

Microsoft anunciou o interesse e com-

pra da Blizzard Enterteiment por 

U$68,7 bilhões, tornando a empresa lí-

der do mercado de jogos eletrônicos e 

resultando na maior aquisição no 
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mundo dos games, (G1, 2022), o que en-

fatiza a relação dos jogos com a econo-

mia e vem trazendo tantas inovações. 

 

Metodologia 
A esquematização do estudo das 

produções científicas em torno dos Jo-

gos Eletrônicos foi realizada por meio 

das técnicas de bibliometria que, se-

gundo Koseoglu (2016), é um método 

ideal para investigar a evolução do as-

sunto, mapeando o desempenho de au-

tores e instituições, através de suas pu-

blicações como livros, periódicos em re-

vistas, artigos, entre outros. Assim a bi-

bliometria ajuda pesquisadores poten-

ciais a diminuir e verificar algumas 

ideias do senso comum, destacando e 

validando pensamentos, e correlacio-

nando uma interligação entre eles, além 

de corrigir alguns erros e percepções 

em torno do tema de pesquisa, trazendo 

ainda uma percepção científica e possi-

bilidade de estudo sobre os dogmas tra-

dicionais ou sociais (Nerur et al., 2008). 

Os estudos bibliométricos per-

mitem, ao analisar publicações em li-

vros, relatórios e em artigos, o mapea-

mento e o exame da produção científica 

e suas variáveis para compreensão, 

quantificação, avaliação e desenvolvi-

mento da temática estudada através da-

quilo que foi realizado (Ramos-Rodrí-

guez & Ruíz-Navarro, 2004). A biblio-

metria baseia-se em leis empíricas, as 

quais destacam-se: a Lei de Lotka, a Lei 

de Zipf e a Lei de Brandford (Egghe, 

2005).  

A Lei de Lotka, primeiramente, 

consiste na medição da produtividade e 

na citação dos autores via modelo de 

distribuição por tamanho-frequência 

em pesquisas, podendo também evi-

denciar elementos de coautoria, fa-

zendo com que um grupo de pesquisa-

dores se torne responsável por parte 

considerável das pesquisas em determi-

nado campo (Egghe, 2005). Em sequên-

cia, a Lei de Zipf procura medir com 

que frequência determinadas palavras 

surgem no texto, se há um relaciona-

mento entre elas e como isto ocorre, 

suscitando uma lista ordenada dos ter-

mos (Egghe, 2005). E, por último, a Lei 

de Brandford que avalia a produtivi-

dade dos periódicos, as suas respectivas 

relevâncias em determinada área e/ou 

assunto (Egghe, 2005). 

A esquematização e modelo de 

pesquisa foram recomendados por Zu-

pic e Čarter (2015) onde o fluxo de tra‐

balho é realizado em cinco etapas de 

mapeamento científico na gestão e or-

ganização, onde o compilado de todos 

pode resultar na interpretação e descri-

ção dos dados com uma visão geral do 

processo propondo opções aptas de de-

cisões que os estudiosos podem fa-

zer/adaptar a cada etapa de pesquisa. 

A definição da busca de docu-

mentos na base de dados Scopus, que 

foi iniciada em 2004, tem a propriedade 

da Elsevier, e alguns bibliométricos 

afirmam que a cobertura da plataforma 

é mais ampla do que o SSCI (Social Sci-

ences Citation Index), dessa forma se tor-

nando mais útil para o mapeamento 

das áreas de pesquisas menores, e 
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abrangendo a maioria dos principais 

periódicos (Zupic & Čarter, 2015). 

Os dados foram extraídos até de-

zembro de 2022, obtidos na busca pelas 

principais palavras-chave atreladas ao 

assunto cultura do consumo nos jogos 

eletrônicos, onde estas foram definidas 

conforme o interesse de pesquisa resul-

tando em: "consumer culture" OR "cul-

tura de consumo" AND "eletronic games" 

OR "online games" OR "mmorpg" OR 

"jogos eletrônicos" OR "jogos online", al-

gumas destas aplicadas em idiomas di-

ferentes objetivaram um alcance maior 

de publicações aumentando a eficiência 

da análise a nível universal. 

A busca resultou em 407 docu-

mentos publicados no período de 2002 

até 2022. Objetivando aprimorar e refi-

nar os resultados, foram aplicados os 

filtros direcionando para a área de es-

tudo de interesse, sendo elas: “Ciências 

Sociais”, “Business”, “Psicologia” e “Eco-

nomia”, resultando em 351 documentos 

restantes. O aprimoramento seguinte 

foi aplicar o filtro de documentos publi-

cados, selecionando apenas “artigos”, 

resultando um total de 210 documen-

tos. 

Não obstante, para os fins de 

fluxo e operação todos os dados foram 

importados como arquivo BibTeX (.bib). 

Posteriormente o pacote de dados bai-

xados foram executados no pacote Bi-

bliometrix do software estatístico The R 

Project for Statistical Computing – R, 

Version 4.1.2 para Windows e o Biblio-

shiny, interface que fornece uma inter-

face web para o Bibliometrix (Mar-

tynov, Frysch & Shoenberger, 2020). 

Sendo assim, por ser uma ferramenta 

compatível com o R, é uma proposta 

mais versátil e que pode ser atualizada 

e interpretada rapidamente a outros re-

cursos estatísticos R, ideal para realizar 

análises abrangentes de mapeamento 

científico e altamente útil em uma ciên-

cia em constante mudança como a bibli-

ometria (Aria & Cuccurullo, 2017). As-

sim, realizou-se as análises descritivas 

dos estudos, abarcando a evolução das 

publicações e referências, os periódicos, 

países, autores e publicações mais rele-

vantes. Após isso, utilizou-se o Biblio-

metrix para a criação do mapa temático 

e do mapa de estrutura conceitual. 

 

Descrição e Análise de Da-

dos 

 
Informações gerais sobre os da-

dos coletados 
 

Conforme as informações capta-

das por meio da bibliometria realizada 

no pacote Bibliometrix, a Tabela 1 re-

sume os resultados gerais captados nos 

estudos que compõem a amostra. 

Adicionalmente, pode ser visto 

na Tabela 1 que os estudos pertencentes 

ao campo analisado datam dos últimos 

15 anos e totalizaram 210 artigos feitos 

em sua maioria por colaboração entre 

autores.  
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Tabela 1 

– Resultados Gerais dos Dados 
PRINCIPAIS INFORMAÇÕES 

SOBRE DADOS 

CONTEÚDO DO DOCU-

MENTO 

COLABORAÇÃO DE AU-

TORES 

Intervalo temporal 2007:2022 Palavras-chave Plus (ID) 330 Documentos de 

autoria única 

57 

Fontes 133 Palavras-chave do autor 

(DE) 

804 Coautores por Doc 2.56 

Documentos 210 AUTORES 
 

Coautorias inter-

nacionais % 

24.29% 

Taxa de Crescimento 

Anual % 

18,85 Autores 461 TIPOS DE DO-

CUMENTOS 

 

Referências 16.903 Autores de documentos 

de autoria única 

49 Artigos 210 

Fonte: elaboração própria (2023).

 

 

Quantidade de publicações 
A Figura 1 mostra a distribuição 

da publicação dos artigos relacionados 

ao tema cultura de consumo nos jogos 

eletrônicos no banco de dados Scopus. 

Um dos primeiros pontos observados é 

referente aos anos de publicações, foi 

informado um período e 20 anos seleci-

onado como início os anos de 2002 e o 

de 2022 como a data limite, porém só há 

registros de publicações a partir de 

2007, sendo o assunto presente na pla-

taforma apenas nos últimos 15 anos.  

 
 

Figura 1. Produção científica anual no Scopus sobre jogos eletrônicos. 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 
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Se observa uma constância até o 

ano de 2013, onde existe uma variação 

de 5 a 8 publicações por ano, tendo uma 

média de aproximadamente 5,6 publi-

cações ao ano. Em 2014 tem-se um cres-

cimento de quase o dobro dessas publi-

cações, tendo um crescimento amplo 

em 2021 com 25 publicações e o auge 

em 2022 com 40 publicações, mos-

trando a ascensão da temática.  

Apesar de ser um tema de pes-

quisa recente, tendo apenas 15 anos de 

publicações, é observado uma no cres-

cimento da produção científica envol-

vendo a cultura de consumo nos jogos 

eletrônicos, não houve um ano ou perí-

odo em que tivesse o crescimento nulo, 

ou seja, em todos os anos desde o seu 

surgimento, todos os anos foram de 

crescimento. Em que apenas nos últi-

mos 5 anos se tem um total de 128 pu-

blicações. Este crescimento coincide 

com o aumento da popularização de ga-

mes e o crescimento da indústria. Sendo 

que, de acordo com a Revista Forbes 

(2022), a indústria global de games mo-

vimentou US$ 175,8 bilhões em 2021, 

tendo uma ligeira queda de fatura-

mento em 2020, porém nada que afete 

seu desempenho.  

 

Quantidade de publicações 
 

 

Na Figura 2, pode-se observar todos os 

países do mundo, e alguns destacados 

em azul, onde a intensidade da cor é de 

acordo com a quantidade de produção 

científica de cada país sobre o tema 

desde 2007. Os países estampados com 

o azul mais intenso são os que lideram 

e tem a maior frequência de publicação, 

onde os Estados Unidos é o que lidera 

as publicações. 

 

 
Figura 2. Produção científica mundial na base de dados Scopus do consumo cultural nos jogos eletrôni-

cos. 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 
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Conforme observado, há um grande 

destaque para os países do hemisfério 

norte, China, Austrália, Brasil e Índia. 

Não obstante, estas nações possuem um 

grau de desenvolvimento econômico 

que permite com que ocorra o consumo 

de jogos eletrônicos e o consequente in-

teresse de pesquisa por parte dos aca-

dêmicos destes locais.  
 

Revistas científicas mais influ-

entes 

Realizou-se um ranking dos prin-

cipais periódicos científicos que lidera-

ram as publicações no período de 2002 

a 2022, presentes na Tabela 2. Observa-

se que dentre as 210 publicações, 59 es-

tão presentes na tabela, ou seja, 28% dos 

artigos publicados, em que sua influên-

cia é medida conforme o número de ci-

tações. Neste contexto, percebe-se que a 

maioria das publicações se concentram 

em poucos periódicos, tornando-os 

mais relevantes e confirmando a Lei de 

Branford.  

 
Tabela 2 - Periódicos científicos mais influentes do campo de tensões organizacionais 

PERIÓDICOS CIENTÍFICOS MAIS 

PRODUTIVOS 

PUBLICA-

ÇÕES 

PERIÓDICOS CIENTÍFICOS 

MAIS INFLUENTES 

CITA-

ÇÕES 

GAMES AND CULTURE 10 JOURNAL OF CONSUMER RE-

SEARCH 

373 

JOURNAL OF CONSUMER CUL-

TURE 

10 COMPUTERS IN HUMAN 

BEHAVIOR 

349 

COMPUTERS IN HUMAN BEHA-

VIOR 

8 GAMES AND CULTURE 200 

JOURNAL OF MARKETING MA-

NAGEMENT 

7 JOURNAL OF BUSINESS RESE-

ARCH 

192 

NEW MEDIA AND SOCIETY 6 JOURNAL OF CONSUMER 

CULTURE 

166 

CONVERGENCE 4 JOURNAL OF MARKETING 156 

EUROPEAN JOURNAL OF MAR-

KETING 

4 JOURNAL OF MARKETING RE-

SEARCH 

106 

INTERNET RESEARCH 4 INTERNET RESEARCH 92 

COMMUNICATION AND SPORT 3 EUROPEAN JOURNAL OF 

MARKETING 

83 

INFORMATION COMMUNICA-

TION AND SOCIETY 

3 NEW MEDIA & SOCIETY 82 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 

 

 

A Games and Culture e o Journal of 

Consumer Culture, são os periódicos que 

lideram o número de publicações, logo 

em seguida temos o Computer in Human 

Behavior. Contudo, o periódico mais 

produtivo é o terceiro mais influente 

entre os periódicos presentes na lista de 

citações. Além disso, pode-se perceber 
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que apenas três dos periódicos mais 

produtivos estão entre os periódicos 

mais influentes, sendo o segundo colo-

cado como mais produtivo, quase duas 

vezes mais influente que o primeiro. 

Um dos motivos para esse desta-

que em influência consiste em um do-

cumento em específico publicado pelo 

autor Russell Belk, que é um dos mais 

influentes na área, e que inclusive o 

Journal of Consumer Research ocupa a 

primeira posição de periódico mais in-

fluente devido a outro de seus artigos, 

o Extended self in a digital world, que 

busca uma compreensão do autoconhe-

cimento do consumidor mediante o am-

biente tecnológico atual e analisa cons-

tituições de formas de consumo (Belk, 

2013). 

 

 

Autores mais influentes 
 

Na Tabela 3, pode-se verificar os 5 au-

tores mais influentes nas produções ci-

entíficas da cultura do consumo nos jo-

gos eletrônicos de um total de 461 indi-

víduos, onde estes são responsáveis por 

2551 das citações, e cada um possui no 

mínimo 3 publicações entre o período 

de 2007 a 2022, totalizando 21 artigos 

publicados no período. Ainda, percebe-

se nos dados gerados no Bibliometrix 

que à medida que os artigos publicados 

aumentam, o número de autores que 

produzem naquela proporção diminui, 

confirmando a Lei de Lotka. 

 

 

Tabela 3 - Autores mais produtivos da cultura de consumo nos jogos eletrônicos e seus principais tópi-

cos de interesse. 

AUTORES ARTI-

GOS 

TOTAL DE 

CITAÇÕES 

INTERESSE DE PESQUISA 

BELK RW 3 1344 Significados de posses, coleta, compartilhamento, do-

ação de presentes, auto estendido e materialismo. 

HAMARI J 5 395 Jogos, sistemas de informação motivacional, novas 

mídias, economias peer-to-peer, e economias virtu-

ais. 

LEHDON-

VIRTA V 

6 392 Economia digital, sociologia econômica, mercados de 

trabalho online, economia de plataforma. 

MO-

LESWORTH M 

4 220 Marketing, psicanálise, cultura do consumidor, con-

sumo digital, ética. 

DENEGRI-

KNOTT J 

3 200 Consumo virtual digital e pesquisa de consumo/mar-

keting 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 

 

 

É possível perceber que o autor 

que se destaca dentre os demais é Rus-

sell Belk, mesmo com o número menor 

de publicações o total de citações do au-

tor é mais de 3 vezes maior do que o se-

gundo colocado, e mais de seis vezes 

maior do que o último. Assim, de forma 

geral, os autores compartilham o inte-

resse em compreender os fenômenos do 
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mundo digital e suas causas no com-

portamento humano, o que é de muita 

valia para o crescimento e enriqueci-

mento na área de interesse, tais como: O 

eu estendido e materialismo (Belk, 

2013); Economia digital e Sociologia 

econômica (Lehdonvirta, 2009); Jogos e 

Economias virtuais e Novas Mídias 

(Hamari & Sjöblom, 2017); Cultura do 

Consumidor, Consumo Digital (Dene-

gri‐Knott & Molesworth, 2010). 

A Figura 3 exibe o fluxo de pu-

blicação dos autores mais produtivos. 

O tamanho dos círculos representa a 

quantidade de artigos publicados, en-

quanto a intensidade da cor azul reflete 

o impacto da pesquisa em termos de 

número de citações. Nesse caso, ob-

serva-se uma continuidade e maior fre-

quência entre os anos de 2010 até 2016, 

após isso alguns dos autores surgem e 

os autores Hamari e Macey obtiveram 

duas publicações na área no ano de 

2022. 
 

 
Figura 3. Produção por ano dos 10 autores mais produtivos da base de dados. 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 

 

Não obstante, acerca dos artigos 

mais influentes, pode-se perceber que o 

autor Russell Belk se destaca com in-

fluência em mais de uma publicação, e 

o segundo com mais influência surge 

em 2017, Hamari e Sjöblom (2017) que 

traz um olhar do jogo eletrônico como 

um e-sport, onde os aspectos primários 

do esporte são facilitados por sistemas 

eletrônicos desde as entradas, saídas, 

montagem de equipes, e interfaces. 

 

Artigos mais influentes 
 

De acordo com a pontuação, 

tendo em vista o número de citações de 

cada publicação, é apresentado na Ta-

bela 4 uma lista com os 5 artigos mais 
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citados no âmbito das pesquisas cientí-

ficas acerca do tema consumo cultural 

nos jogos eletrônicos. É observado que 

de todos esses trabalhos, os que se des-

tacaram entre eles tem suas publicações 

efetuadas em um período de 10 anos, 

entre 2007 e 2017. Sobretudo, observa-

se que os 10 artigos mais influentes con-

centram o total de 17,6% do número de 

15.423 de citações. 

 

 
Tabela 4 - Artigos mais citados 

CITAÇÕES REFERÊNCIA 

868 BELK, Russell W. Extended self in a digital world. Journal of consumer research, v. 

40, n. 3, p. 477-500, 2013. 

537 ZWICK, Detlev; BONSU, Samuel K.; DARMODY, Aron. Putting Consumers to 

Work: Co-creationand new marketing govern-mentality. Journal of consumer cul-

ture, v. 8, n. 2, p. 163-196, 2008. 

395 HAMARI, Juho; SJÖBLOM, Max. What is eSports and why do people watch it?. In-

ternet research, 2017. 

374 BELK, R. (2014). Sharing versus pseudo-sharing in Web 2.0. The anthropologist, 

18(1), 7-23. 

251 FAQIH, Khaled MS; JARADAT, Mohammed-Issa Riad Mousa. Assessing the mod-

erating effect of gender differences and individualism-collectivism at individual-

level on the adoption of mobile commerce technology: TAM3 perspective. Journal 

of Retailing and Consumer Services, v. 22, p. 37-52, 2015. 

238 MALLINCKRODT, Victoria; MIZERSKI, Dick. The effects of playing an advergame 

on young children's perceptions, preferences, and requests. Journal of advertising, 

v. 36, n. 2, p. 87-100, 2007. 

204 LEHDONVIRTA, Vili. Virtual item sales as a revenue model: identifying attributes 

that drive purchase decisions. Electronic commerce research, v. 9, n. 1, p. 97-113, 

2009. 

202 MARSH, Jackie. Young children’s play in online virtual worlds. Journal of early 

childhood research, v. 8, n. 1, p. 23-39, 2010. 

169 SIŁA-NOWICKA, Katarzyna et al. Analysis of human mobility patterns from GPS 

trajectories and contextual information. International Journal of Geographical Infor-

mation Science, v. 30, n. 5, p. 881-906, 2016. 

150 DENEGRI‐KNOTT, Janice; MOLESWORTH, Mike. Concepts and practices of digi‐

tal virtual consumption. Consumption, Markets and Culture, v. 13, n. 2, p. 109-132, 

2010. 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 

 

O primeiro trabalho, de maior 

influência, é um artigo atualizado e re-

visitado pelo autor Belk (2013), de uma 

publicação de sua autoria de 1988, refe-

renciando a influência das tecnologias 

digitais e o quanto o comportamento do 

consumidor tem implicações significa-

tivas para a formulação do “eu esten‐

dido”. Nesse trabalho, ele ressalta cinco 

mudanças emergentes da atual era digi-

tal: desmaterialização, reencarnação, 

compartilhamento, coconstrução do 

Eu, e Memória Distribuída. Sendo essas 
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mudanças avaliadas em termos de im-

plicações para a compreensão do eu, a 

natureza das coisas e relações com as 

coisas em um mundo digital, conclu-

indo com sugestões futuras promisso-

ras em relação ao eu estendido. 

Já no trabalho de Zwick, Bonsu e 

Darmody (2008), com base na noção de 

governo de Foucault e teorias neomar-

xistas de trabalho e valor, foi realizada 

a interrogação crítica sobre a política 

cultural, social e econômica da cocria-

ção. Além disso, foi sugerido que a 

nova técnica daquele momento repre-

sentava uma forma política de poder 

que visa gerar formas individuais de 

hábito de consumo ao mesmo tempo li-

vres, controláveis, criativas e dóceis, de-

fendendo que a cocriação de valor re-

presenta uma noção de poder corpora-

tivo moderno que não visa mais disci-

plinar ou moldar consumidores, mas 

focar em um trabalho onde seja possível 

a liberdade do consumidor. 

Já o trabalho de Hamari e 

Sjöblom (2017) objetiva o estudo de es-

portes como o porquê as pessoas o as-

sistem na internet. Esportes referem-se 

a videogames competitivos e o estudo 

utiliza a escala de motivações para o 

consumo esportivo, que é um dos ins-

trumentos de mensuração do consumo 

esportivo em geral mais aplicado. Os 

resultados indicaram que o escapismo e 

a aquisição de conhecimentos sobre os 

jogos em curso, a novidade e a agressi-

vidade do atleta foram encontradas 

para prever positivamente a frequência 

de espectadores do esporte. 

No quarto artigo mais influente, 

Belk (2014) debate que a internet abriu 

uma nova era no compartilha-

mento. Houve também uma explosão 

de estudos e escritos sobre compartilha-

mento via Internet. No entanto, muitos 

desses casos aparentes de compartilha-

mento são mais bem caracterizados 

como pseudo-compartilhamento – tro-

cas de mercadorias envoltas em um vo-

cabulário de compartilhamento. Ao de-

talhar quatro tipos de pseudo-compar-

tilhamento e quatro tipos de comparti-

lhamento que são especificamente habi-

litados ou aprimorados pelas tecnolo-

gias da Internet, o artigo conclui que o 

pseudo-compartilhamento se distingue 

pela presença de motivos de lucro, au-

sência de sentimentos de comunidade e 

expectativas de reciprocidade. 

Assim, o estudo desenvolve um 

referencial teórico baseado no modelo 

de aceitação de tecnologia 3 (TAM3). Os 

resultados demonstram que a utilidade 

percebida e a facilidade de uso perce-

bida são fatores importantes na previ-

são da adoção. Ainda, a autoeficácia, as 

percepções de controle externo, a quali-

dade da imagem e da saída são deter-

minantes importantes na previsão da 

utilidade percebida e da facilidade de 

uso percebida. Por fim, o individua-

lismo-coletivismo no nível individual, 

ao contrário do gênero, modera a ado-

ção do comércio móvel. 

 

 

Análise Temática de Co-palavras 
Considerando as 200 palavras-

chave mais frequentemente utilizadas 
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pelos autores, o mapa temático (Figura 

4) fornece uma visão geral dos princi-

pais interesses de pesquisa científica 

que envolvem cultura de consumo nos 

jogos eletrônicos. No mapa, os clusters 

(temas de pesquisa) são opções e cate-

gorias de desenvolvimento de acordo 

com duas dimensões: centralidade, que 

delimita a importância de um campo 

teórico; e densidade, respeito pelo inte-

rior das palavras que dizem que um 

tema (Cobo et al., 2011). Assim, a fre-

quência na citação de palavras-chave 

dentro da temática confirma a Lei de 

Zipf, fazendo com que a temática seja 

delimitada. 

 

 
Figura 4. Mapa temático formado pelas palavras-chave dos autores. 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 

 

 

O quadrante superior esquerdo 

corresponde a temas muito especializa-

dos, de caráter periférico, que possuem 

relevância secundária para os pesquisa-

dores (Cobo et al., 2011). Logo, neste 

quadrante não possui uma quantidade 

expressiva de cluster, exceto uma quan-

tidade pouco significativa do cluster: 

eletronic commerce, que serão menciona-

dos em outros quadrantes.  

O quadrante inferior esquerdo 

engloba temas relativamente desenvol-

vidos e marginais, que estão em emer-

gência ou em desaparecimento (Cobo et 

al., 2011). Nesse sentido, os temas con-

sumption behavior (comportamento de 

consumo) e social network podem repre-

sentar tendências de pesquisa, ou tópi-

cos em extinção na literatura cultural do 

consumidor nos jogos eletrônicos. 

Sendo assim, com o auxílio do gráfico 

de interesse da temática (Figura 5) po-

demos analisar que dentre os temas, 

apenas consumption behavior está emer-

gindo. 
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Figura 5. Tópicos de tendência do campo teórico de tensões organizacionais. 

Fonte: Dados extraídos do Biblioshiny (2023). 

 

 

No quadrante superior direito, 

abrange temas que são explorados em 

boa quantidade e são relevantes para a 

formação do campo de pesquisa (Cobo 

et al., 2011). Com isso, os clusters: Inter-

net, China, human e perception, são consi-

derados os temas motores do campo de 

cultura de consumo nos jogos eletrôni-

cos.  

No quadrante inferior direito são 

abordados temas que são considerados 

consolidados e básicos no campo de 

pesquisa (Cobo et al., 2011). Assim, tem-

se os clusters: education, consumer beha-

vior e social media como temáticas bem 

consolidadas, sendo estas também cor-

respondentes às analisadas nos artigos 

mais citados.  

 Neste sentido, pode ser obser-

vado que os estudos no segmento de 

cultura de consumo em jogos eletrôni-

cos são segmentados em dois grandes 

campos teóricos (Figura 5). O primeiro 

deles, volta-se para os estudos em com-

portamento do consumidor, compras, 

vendas, redes sociais, realidade virtual 

e jogos MMORPG. Dentro deste seg-

mento, é interessante identificar nos es-

tudos mais recentes como em Yu et al. 

(2022), a importância dos produtores de 

conteúdo voltados à games no sentido 

de proporcionar a melhoria da experi-

ência dos consumidores e os efeitos das 

suas opiniões no valor percebido dos 

demais usuários.  

 Sob a ótica da CCT é válido des-

tacar a construção da identidade dos 

usuários e o quanto isso influencia em 

sua percepção de interação social. 

Ainda, a inserção de novas tecnologias 
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como as de realidade aumentada e rea-

lidade virtual causam melhorias da ex-

periência do consumidor, fazendo-os 

emergir nas narrativas proporcionadas 

pelos jogos eletrônicos (Marto & Gon-

çalves, 2022). 

 O segundo campo teórico identi-

ficado está voltado a pesquisas quanti-

tativas em adoção de tecnologias e jo-

gos eletrônicos. Percebe-se neste con-

texto, estudos como Asthakova, Leo-

nard e Doty (2022) que analisam os es-

portes virtuais nos Estados Unidos e na 

China a fim que observar como a paixão 

do fã pode influenciar no seu uso. 

Ainda, a adoção de modelos de adoção 

de tecnologias como o TAM, UTAUT, 

TRA são preponderantes neste seg-

mento, abrindo oportunidades de iden-

tificação de variáveis para analisar os 

antecedentes e os consequentes do com-

portamento do consumidor de jogos 

eletrônicos e qual o impacto da cultura 

de consumo neste usuário. 

 

 

Considerações Finais 
O estudo objetivou realizar um 

mapeamento bibliométrico das produ-

ções científicas acerca da cultura de 

consumo nos jogos eletrônicos. Para 

tanto, foram considerados os artigos de 

língua inglesa indexados na categoria 

Ciências Sociais, Business, Psicologia e 

Economia da plataforma Scopus, no pe-

ríodo de 2002 a 2022, porém só houve 

registros a partir de 2007, analisados 

com o auxílio dos softwares Biblioshiny e 

do R.  

Sendo assim, os resultados indi-

cam um incremento da produção aca-

dêmica nos últimos 15 anos, com um 

crescimento mais representativo a par-

tir de 2017. Em relação à produtividade, 

se destaca o pesquisador Lehdonvirta, 

porém, sendo o destaque de maior in-

fluência de Russell W. Belk, que possui 

o maior número de citações. Os Estados 

Unidos, Reino Unido e China são os pa-

íses mais produtivos do mundo, respec-

tivamente responsáveis por cerca de 

58,6% da produção total de documen-

tos referentes ao consumo cultural do 

consumidor nos jogos eletrônicos. 

Dentre os periódicos mais rele-

vantes, se destacam o Games and Cul-

ture, o Journal of Consumer Culture e o 

Computer in Human Behavior, por seus 

níveis de produtividade acadêmica; o 

Journal of Consumer Research e o Compu-

ters in Human Behavior, por sua vez, pos-

suem grande impacto nesse campo teó-

rico, com publicações influentes e rele-

vantes para a comunidade científica. 

Analisando a lista dos artigos mais cita-

dos, o mais influente é o Extended self in 

a digital world, produzido por Belk 

(2013), cuja sua construção se dá na 

busca do estudo e compreensão do au-

toconhecimento do consumidor, como 

seus entendimentos e comportamento 

no mundo tecnológico atual, em que ele 

conclui como a representação virtual 

como um “eu estendido”. 

A partir dos resultados deste es-

tudo pode-se identificar contribuições 
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teóricas. Visto que neste campo, um le-

vantamento científico com um mapea-

mento das publicações científicas da 

área é fundamental para o entendi-

mento do público no tocante ao con-

sumo dos artigos de compra/venda em 

jogos eletrônicos. Neste sentido, esta te-

mática ainda permanece pouco explo-

rada no contexto acadêmico, que por 

mais que seus avanços sejam relevan-

tes, ainda precisa ser mais fomentado. 

Além disso, este estudo apresenta um 

detalhamento de temas que compõem o 

campo da cultura do consumidor dire-

cionada aos jogos eletrônicos, evidenci-

ando oportunidades de pesquisas que 

podem fortalecer e aprimorar ainda 

mais a produção científica em torno do 

tema. 

Não obstante, a identificação de 

dois grandes campos de estudo no seg-

mento pode trazer uma melhor orienta-

ção àqueles que desejam enveredar por 

esta temática. Identificando oportuni-

dades de pesquisa em comportamento 

do consumidor e em adoção de tecnolo-

gias. Os tópicos de interesse crescente 

estando voltados às redes sociais, tec-

nologias imersivas, compras, esportes e 

interação humano-máquina, represen-

tam um leque de pesquisas a serem re-

alizadas para a compreensão de um 

consumidor que utiliza os jogos eletrô-

nicos das mais diversas maneiras e ob-

jetivos.  

Como limitações do estudo res-

salta-se a utilização de uma base de da-

dos onde se é encontrado apenas arti-

gos da língua inglesa, selecionados a 

partir de um pequeno número de ter-

mos de busca e coletados de um único 

banco de dados – Scopus. Além disso, a 

análise de co-palavras baseadas apenas 

nas palavras-chave dos autores pode 

dar uma visão incompleta da área dada 

a informação contida nos títulos e resu-

mos de cada publicação. Isto posto, su-

gere-se que os trabalhos futuros consi-

derem outros bancos de artigos científi-

cos, inclusive de âmbito nacional, abor-

dando outras informações textuais dos 

trabalhos para incrementar as análises 

da investigação. Ainda, os estudos futu-

ros podem realizar revisões sistemáti-

cas de literatura e meta-análises com o 

objetivo de identificar variáveis a serem 

trabalhadas em modelos teóricos de 

pesquisas, expandindo os estudos 

quantitativos da área.  

Então, este artigo fornece um 

mapeamento abrangente da produção 

acadêmica por meio do desempenho 

publicado dos autores, artigo, país e re-

levância do periódico e identificação 

dos principais temas teóricos de pes-

quisa na área, sendo, portanto, uma 

fonte aberta para pesquisas futuras, no 

campo da cultura de consumo e jogos 

eletrônicos. 
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