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Resumen: Los videojuegos se han consolidado como una practica cultural global, lo que exige analizar
su consumo desde una perspectiva de género. Este estudio examina el consumo de videojuegos entre
mujeres millennials en Espafia, considerando edad, dispositivo, motivaciones y percepcion de inclusion,
y sus implicaciones para el Technology Acceptance Model (TAM). Se aplicé una encuesta (N=500) con
analisis descriptivo, correlacional y modelizacion mediante ecuaciones estructurales (SEM). Los resulta-
dos muestran un patrén diferenciado: sesiones breves, bajo gasto y preferencia por dispositivos moviles
y juegos narrativos. La percepcion de inclusion y las motivaciones afectivas predicen la intensidad de
uso, mientras que la edad y la percepcién del videojuego como espacio masculinizado actian como
inhibidores. El estudio aporta evidencia empirica sobre la adopcién tecnoldgica en contextos sociocultu-
rales y de género.

Palabras clave: aceptacion tecnoldgica; capital cultural; mujeres millennials; performatividad de
género; Technology Acceptance Model (TAM); videojuegos.

Abstract: Video games have become a global cultural practice, making it essential to examine con-
sumption from a gender perspective. Although millennial women represent a growing segment of the
gaming audience, their experiences remain underrepresented. This study analyzes video game con-
sumption among millennial women in Spain, focusing on age, device use, motivations, and perceived
gender inclusion, and explores implications for the Technology Acceptance Model (TAM). A quantitative
survey (N=500) was conducted, using descriptive statistics, correlation analysis, and structural equation
modeling (SEM). Results show a differentiated pattern: short sessions, low expenditure, and preference
for mobile and narrative-based games. Perceived inclusion and affective motivations significantly predict
consumption intensity, while age and perceptions of gaming as a masculinized space act as inhibitors.
The study provides empirical evidence to contextualize technology adoption within sociocultural and
gendered dynamics.

Keywords: Cultural Capital; Gender Performativity; Millennial Women; Technology Acceptance Model
(TAM); Technology Acceptance; Video Games.
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1. Introduccion

En las Ultimas décadas, el videojuego se ha consolidado como practica cultural
central en sociedades digitalizadas, articulandose con dinamicas econémicas,
identitarias y tecnoldgicas que reconfiguran el consumo mediatico y la sociali-
zacién. Este giro ha generado interés académico creciente, ain marcado por
sesgos androcéntricos que privilegian modelos competitivos y tecnoldgica-
mente intensivos.

Diversos estudios evidencian mayor participacién femeninay diversifica-
cion de motivaciones, dispositivos y géneros (Newzoo, 2023; AEVI, 2024), mos-
trando que las mujeres millennials se vinculan al videojuego desde légicas de
ocio, inmersién narrativa o cuidado, condicionadas por género, clase y tiempo
(Labrador etal., 2022; FAD Juventud, 2023). Desde enfoques culturales, el juego
se entiende como practica situada que reproduce o subvierte estructuras socia-
les, aunque persisten vacios sobre como las mujeres negocian su presencia en
un entorno masculinizado (Bourdieu, 1984; Butler, 1990a).

Resulta insuficiente analizar la relacion con los videojuegos desde para-
metros instrumentales, ya que la percepcién de utilidad, accesibilidad o valor
esta mediada por marcos normativos de género que configuran la experiencia
tecnolégica. Asi, la utilidad en el Technology Acceptance Model (en adelante,
TAM) debe entenderse como evaluacion situada influida por socializacion, re-
conocimiento simbolico y expectativas de pertenencia, condicionando interpre-
tacion, valoracion y adopcion del videojuego como practica cultural.

Este estudio aborda esta laguna proponiendo una lectura critica e inter-
seccional del consumo ludico digital, incorporando dimensiones simbdlicas,
afectivas y sociales frente a modelos funcionalistas como el TAM (Davis, 1989).
El andlisis se centra en mujeres millennials, grupo relevante pero escasamente
abordado en su complejidad identitaria.

Asi, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ;Como se configuran los patrones de consumo de videojuegos entre
mujeres millennials en funcién de la edad, el tiempo disponible, el tipo de dis-
positivo y las motivaciones ludicas, y qué revelan estos patrones sobre la per-
sistencia de una diferenciacion de género en la cultura gamer?

PI2: ;En qué medida variables simbolicas y sociales —como la percep-
cion de inclusién de género y las motivaciones relacionales— explican la inten-
sidad del consumo de videojuegos entre mujeres millennials mas alla de los su-
puestos instrumentales del TAM?
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La investigacién persigue comprender los patrones de consumo segin
edad, dispositivo o motivacion y explorar el papel de factores simbdlicos en su
intensidad. Su contribucién es empirica y contextual, orientada a aplicar y con-
trastar marcos teéricos en un contexto poco explorado.

2. Marco teodrico

2.1. Videojuegos como practica cultural estructurada

El videojuego debe entenderse como practica cultural estructurada que con-
densa dindmicas de produccion simbdlica, exclusion social, representacion de
identidades y apropiacion tecnolégica. Desde los estudios culturales, se ha evi-
denciado que el ecosistema gamer no puede analizarse al margen de sus condi-
ciones de produccién, narrativas y regimenes de visibilidad, operando como
campo de disputa donde se negocian significados y jerarquias (Consalvo, 2009;
Taylor, 2012; Shaw, 2014).

El consumo ludico, especialmente en mujeres millennials, debe abordarse
como practica social situada donde convergen trayectorias formativas, disposi-
ciones, imaginarios de género y acceso tecnoldgico. Este enfoque exige trascen-
der visiones funcionalistas y adoptar una perspectiva estructural, performativa
y critica.

2.2. Capital cultural y habitus en el consumo ladico digital

La teoria del capital cultural de Bourdieu permite entender las practicas cultu-
rales como atravesadas por mecanismos de distincion, reproduccion y legitima-
cion simbdlica. El capital cultural, como saberes, disposiciones y competencias
legitimadas, posiciona a los sujetos en campos sociales segiin su reconoci-
miento y adecuacion a normas dominantes (Bourdieu, 1984).

Esta perspectiva ha sido criticada por privilegiar estructuras de clase sin
atender suficientemente a dindmicas de género. La incorporacidén de la perfor-
matividad de género problematiza el caracter estable del habitus, introdu-
ciendo una dimensién dinamica donde las disposiciones se negocian y resigni-
fican en contextos especificos.

En dmbitos educativo y artistico, esta perspectiva muestra que las de-
sigualdades de acceso a practicas culturales reflejan habitus estructurados
(Gaddis, 2013; Newman et al, 2013; Edgerton y Roberts, 2014). Estudios re-
cientes amplian el enfoque hacia capital cultural no-declarativo y espacios hi-
bridos donde se entrelazan lo econdmico y lo simbdlico (Van-Der-Waal et al,
2024; Liy Zhao, 2025).
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Los videojuegos han sido escasamente analizados como practicas cultu-
rales legitimas en el marco bourdieusiano y menos desde una mirada intersec-
cional. Esta investigacion busca subsanar este vacio, situando el consumo de
videojuegos como practica donde se acumula, disputa y reconfigura capital sim-
bélico, especialmente en mujeres millennials (Bourdieu, 1984).

2.3. Performatividad de género en la cultura gamer

La teoria de la performatividad de Butler entiende el género como efecto de
practicas reiteradas, discursivas y corporales que naturalizan formas de habitar
el cuerpo, el lenguaje y el deseo (Butler, 1990a; 1993). Este enfoque desestabi-
liza concepciones binarias al mostrar cémo las normas de feminidad y masculi-
nidad se inscriben mediante actos cotidianos, representaciones y regulaciones
sociales.

En el consumo, productos, discursos y entornos digitales actiian como
tecnologias de género que moldean subjetividades y delimitan lo aceptable
(McIntyre, 2018; Wei, 2024). En videojuegos, esto se expresa en representacio-
nes sexualizadas, exclusién online y refuerzo de un habitus masculino, configu-
rando la participacién de mujeres millennials como performance donde se ne-
gocia pertenencia y normas (Marquez-Gallardo y Rovira-Lorente, 2024).

Una lectura exclusivamente performativa puede subestimar el peso de
las estructuras sociales en estas practicas. El didlogo con la teoria del capital
cultural permite comprender como la agencia esta condicionada por desigual-
dades en acceso, legitimacion y acumulacién de recursos simbdlicos en el
campo digital.

Aunque las representaciones han sido analizadas, persiste una carencia
sobre cdmo las jugadoras desempefian activamente su identidad en la practica
lidica. Este trabajo aborda esta brecha proponiendo a la jugadora como sujeto
performativo que reinscribe o subvierte normas de género mediante eleccio-
nes, participacion y visibilidad (Butler, 1990b; 1993).

2.4. Adopcion tecnolégica situada: mas alla del TAM
El TAM explica el uso de tecnologias a partir de utilidad y facilidad de uso per-
cibidas (Davis, 1989), mostrando aplicabilidad en entornos corporativos y edu-
cativos (Venkatesh y Davis, 2000). Sin embargo, presupone un sujeto universal
y descontextualizado, lo que resulta critico en el consumo de videojuegos de
mujeres millennials, donde la adopcién no responde solo a criterios funcionales.
La teoria del capital cultural y la performatividad de género cuestionan la
universalidad del sujeto tecnolégico del TAM, al mostrar que las disposiciones



Consumo de videojuegos en mujeres millenials... | De Matias Batalla y Cenizo

39

hacia la tecnologia estan socialmente estructuradas y se actualizan en practicas
que reproducen o desafian normas (Bourdieu, 1984; Butler, 1990; 1993). La
adopcion tecnolédgica aparece, asi, como proceso situado donde convergen es-
tructura y performatividad.

Las motivaciones incluyen desconexidén emocional, estimulaciéon intelec-
tual y busqueda de espacios seguros (FAD Juventud, 2023; Labrador et al,
2022), mientras que la eleccion de dispositivos y juegos estd mediada por per-
tenencia, representacién y proteccién frente a entornos hostiles (Nielsen,
2019). La baja participacién en eSports no se explica por usabilidad sino por
exclusion estructural (PayPal y Newzoo, 2020).

Aplicar TAM acriticamente reproduce el sesgo de neutralidad de género,
por lo que este estudio lo retoma para exponer sus limites y proponer una re-
formulacién que incorpore habitus tecnolégico, agencia simbolica y percepcién
de inclusién. Adoptar tecnologia se plantea como acto situado vinculado a agen-
cia cultural, anticipacién y estructuras de poder (Dimov et al, 2023).

2.5. Convergencia tedrica: una mirada interseccional al consumo
ladico
La interseccionalidad implica considerar multiples ejes de diferenciacién que
configuran la experiencia lidica, donde nivel socioecondmico y trayectoria edu-
cativa influyen en el acceso tecnoldgico y la legitimacién del videojuego como
practica cultural. Aunque no se incorporan explicitamente en el modelo, estas
dimensiones orientan la interpretacidn al situar el consumo en estructuras de
desigualdad.

La articulacién entre capital cultural, performatividad de género y adop-
cion tecnolégica permite explicar el consumo ludico como proceso estructurado
y performativo, configurado por trayectorias de clase, normas de género y ac-
ceso tecnoldgico. Asi, el estudio explora como y bajo qué condiciones las muje-
res millennials adoptan practicas de juego, entendiendo el videojuego como es-
pacio performativo y campo de disputa simbdlica.

La Figura 1 muestra como se manifiestan las légicas de consumo mode-
rado en mujeres millennials, en una cultura lidica atravesada por el habitus
de género y condicionada por la accesibilidad econémica y simbdlica del vi-
deojuego.
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Figura 1. Marco conceptual
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Fuente: Elaboracién propia.

3. Metodologia y datos

3.1. Diseno de la encuesta

La encuesta se disefi6 para analizar el consumo de videojuegos en mujeres mi-
llennials mediante preguntas cerradas y abiertas sobre motivaciones, tipos de
videojuegos, patrones de consumo y participacién en eSports.

Las preguntas abordaron motivaciones (entretenimiento, socializacion,
relajacion, superacion), tipos de videojuegos (simuladores, aventuras, rol, dis-
paros), frecuencia y duracion de juego, y participacion en eSports mediante pre-
guntas sobre juego competitivo y torneos. Se emple6 un lenguaje claro y acce-
sible adaptado a distintos niveles de familiaridad.

El panel se seleccioné mediante muestreo no probabilistico por convenien-
cia, adecuado para estudios exploratorios, pero con limitaciones de representati-
vidad y generalizacion, por lo que los resultados deben interpretarse con cautela.
La muestra incluy6 mujeres de 25 a 40 afios residentes en Espafia que jugaban al
menos una vez al mes, rango representativo de la generacién millennial.
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3.2. Operacionalizacion de variables y validacion

del instrumento
La operacionalizacién combiné escalas validadas e indicadores especificos, mi-
diendo utilidad percibida y facilidad de uso mediante la adaptacién de Moore y
Benbasat (1991) de las escalas de Davis (1989). La utilidad se midi6 con cinco
items y la facilidad de uso con tres, evaluados con escalas Likert.

El uso de videojuegos se midié6 mediante un unico indicador autoinfor-
mado, siguiendo el enfoque de Keil (1991) y estudios del TAM (Davis, 1989).
Esta decision es consistente para variables de comportamiento observable y
definido.

El resto de variables se operacionaliz6 mediante indicadores que captu-
ran dimensiones clave del consumo ludico digital, como gasto, motivaciones, in-
clusién, intensidad, dispositivo y variables sociodemograficas. La Tabla 1 sinte-
tiza dimensiones, indicadores e items principales:

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Dimension items de cada escala Tipo de variable

Nada
< 10 euros

Nivel de 10-20 euros o
Gasto mensual 21-30 euros Cuantitativa

. - consumo :
en videojuegos econdmico 31-40 euros continua (€)

41-50 euros
>50 euros
Videojuegos
Deporte
Razdn para Motivacién _Modgl
jugar a video- de uso Dlversmn,
juegos Socializaciéon
Competicion
Profesionalidad
Ocio hombres
Frikies
Nerds
Adolescencia
Deporte
Diversion
Ocio
Competicion
Aprendizaje

Cualitativa
nominal

Cualitativa
ordinal

Percepcién

Inclusién . g
de inclusién
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1 0 menos
2
3
H d 4
oras de Intensidad 5 Cuantitativa
consumo \
de uso 6 continua (horas)
a la semana 7
8
9
10 o mas
Videoconsola
Dispositivo Medio de acceso Smart TV Cualitativa
de juego Ordenador nominal
Smartphone
Edad de las Caracteristica so- Cuantitativa
. . De 25 a 40 . ~
gamers ciodemografica continua (anos)

Fuente: Elaboracién propia.

La operacionalizacién de la performatividad de género, de caracter cuali-
tativo y contextual, se abordé mediante indicadores proxy de inclusién de gé-
nero y motivaciones de uso en lugar de una escala directa (Butler, 1990a). Estos
captan indirectamente la posicion y negociacion de las jugadoras en el entorno
gamer, siguiendo estrategias cuantitativas para constructos complejos, aunque
sin agotar su riqueza.

Se realizé una prueba piloto (N =50) con participantes similares para
evaluar claridad, coherencia y adecuacién de los items. El instrumento fue ade-
mas revisado por expertos en comunicacion digital y género, mejorando redac-
cion y validez de contenido.

3.3. Recoleccion y analisis de los datos

La encuesta se distribuyd electrénicamente via correo, redes sociales y foros,
alcanzando 500 jugadoras que respondieron de forma anénima y confidencial,
cumpliendo con el Comité de Etica e informando sobre propésito, voluntarie-
dad y confidencialidad. Los datos cuantitativos se analizaron mediante estadis-
tica descriptiva (frecuencias y porcentajes) y representacion grafica para iden-
tificar patrones de consumo.

Los datos cualitativos se analizaron mediante andlisis de contenido in-
ductivo, identificando categorias recurrentes y temas clave sobre motivaciones
y experiencias. Para contrastar las preguntas y validar el TAM se utilizé mode-
lado de ecuaciones estructurales (SEM).
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El SEM permite examinar relaciones complejas entre variables observa-
das y latentes, evaluando propiedades de medicién y relaciones estructurales
en un modelo unificado. Esta robustez metodolégica aporta claridad y validez a
la interpretacion de resultados.

3.4. Validacion y confiabilidad

Para garantizar fiabilidad y validez, se implementaron controles durante la re-
copilacién y andlisis, supervisando la distribuciéon para asegurar diversidad
muestral. Se utilizo software estadistico y validacién cruzada para verificar con-
sistencia y detectar errores.

El SEM mostr6 buen ajuste (RMSEA < ,05; CFI, IFI y NNFI = ,90), cum-
pliendo criterios de la literatura, y se complementé con un AFE para evaluar la
estructura de los constructos. Bartlett fue significativo (p <,001) y el KMO
(»,60-,65) indic6é adecuacion muestral aceptable.

El AFE identific6 dos factores con eigenvalores de 2,10 y 1,30 que expli-
can el 68% de la varianza, con cargas elevadas y comunalidades aceptables que
respaldan la consistencia interna. El alfa de Cronbach (a =,82) indica alta fiabi-
lidad y refuerza la validez interna del instrumento.

Tabla 2. Validacién del modelo de medida: andalisis factorial exploratorio y fiabilidad

- Variable / e
Indicador Factor Resultado Interpretacion
Correlaciones
y Prueba de Bartlett — p <,001 adecuadas
Adecuacion Adecuacion
| | ,
del modelo fndice KMO — ,60-,65 muestral
aceptable
. Factor 1 2,10 —
Eigenvalor
Factor 2 1,30 —
Estructura Factor 1 42,0% —
factorial 0 _
Varianza explicada | actor 2 26,0% : :
Total 68,0 % Varianza expli-
cada adecuada
F1:,91/ Alta saturacion
. Varl F2:,08 en F1
argas ; .
factoriales Carga factorial Var3 F1.-,22 / Carga principal
F2:,63 en F2
rotadas F1: 30/ c cioal
Ly arga principa
Var4 F2:,71 en F2
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Vars FF12::’,1508/ Cargaerr?(I):gerada

Varé FF12.:,,9100/ Alta se?]tt:_rlaaon

Varl ,84 Alta

Var3 ,45 Aceptable
Comunalidad Var4 ,59 Aceptable

Var5 36 Moderada

Var6 ,40 Moderada

Fiabilidad Alfa de Cronbach Escala total ,82 Muy aceptable

Fuente: Elaboracién propia.

4. Resultados

4.1. Patrones de consumo ladico y diferenciacién de género

entre mujeres millennials
El analisis muestra una alta participaciéon de mujeres millennials en videojue-
gos, con cerca del 80% identificAndose como jugadoras activas, superando la
media nacional (AEVI, 2023; Newzoo, 2023). Este resultado sugiere la integra-
cion del videojuego como practica cultural legitima y posiciona a la mujer juga-
dora como sujeto digital que trasciende su marginalidad histérica.

El perfil econémico muestra un consumo moderado, con el 60% gastando
menos de 10 euros mensuales (Figura 2), en linea con Kowerty Quandt (2020).
Esta combinacidn de alta participacion y bajo gasto refleja barreras estructura-
les y una cultura de consumo menos intensiva y mas funcional.
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Figura 2. Gasto medio mensual entre mujeres millenials jugadoras de videojuegos

59,50%

18,90%
13,50%

8,10%

MENOS DE 10 NOV-20 21-50 MAS DE 50

Fuente: Elaboracién propia. Nota: Datos basados en frecuencias y porcentajes (N = 500).

En cuanto a la intensidad de uso, el 65 % de las encuestadas juega menos
de 6 horas semanales, lo que configura un patrén de juego mas esporadico que
compulsivo, con sesiones breves adaptadas a rutinas cotidianas (véase Fi-
gura 3). Esta temporalidad lddica es coherente con lo que Vermeulen et al,
(2017) describen como «gaming casual estructural», una forma de consumo
marcada por restricciones de tiempo y por una ética del juego vinculada al equi-
librio, la evasion o el disfrute no competitivo.
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Figura 3. Numero de horas a la semana dedicas a jugar a videojuegos por parte
de las mujeres millenials

37,80%

27,00%

21,60%

13,50%

<2 DE 2 A5 HORAS DE 6 A 10 HORAS >10

Fuente: Elaboracidn propia. Nota: Datos basados en frecuencias y porcentajes (N = 500).

En términos etarios, las mujeres entre 18 y 24 afios presentan mayor fre-
cuencia de juego diario (40%), mientras que en el segmento de 36 a 40 afios se
observa un descenso pronunciado (véase Figura 4). Este declive no puede ser
explicado tnicamente por la edad cronolégica, sino que debe leerse en el marco
de lo que Hochschild (1997) denominé el «segundo turno»: la acumulacién de
trabajo doméstico y productivo que reduce de manera estructural el tiempo li-
bre femenino.



Consumo de videojuegos en mujeres millenials... | De Matias Batalla y Cenizo

47

Figura 4. Distribucion por edad y frecuencia de juego entre las mujeres millenials

50%
45%
40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%
500
o ]

Juega diariamente Juega varias veces porlJuega ocasionalmente No juega actualmente
semana

W 18-24 afios m 25-30 afos 31-35 afios 36-40 afios

Fuente: Elaboracidn propia. Nota: Datos basados en frecuencias y porcentajes (N = 500).

El teléfono movil es el dispositivo preferido frente a consolas y ordena-
dores (Figura 5), no solo por accesibilidad sino por condiciones socioculturales
que lo convierten en tecnologia adaptativa y compatible con la gestion del
tiempo cotidiano. Esta apropiacién responde a las «tecnologias portatiles de gé-
nero», mientras que consolas y ordenador se asocian a usos mas intensivos o
especializados y a un consumo atin masculinizado (Consalvo y Paasonen, 2002).
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Figura 5. Plataforma de juego preferida entre las mujeres millenials

68%

45%

33%

12%

MOVIL CONSOLA PC TABLET

Fuente: Elaboracidn propia. Nota: Datos basados en frecuencias y porcentajes (N = 500).

Las mujeres millennials prefieren videojuegos narrativos, estratégicos o
de simulacion frente a géneros masculinizados como disparos o deportivos (Fi-
gura 6), favoreciendo una participacién introspectiva, simbdlica y estética
(Jansz y Martens, 2005). El éxito de titulos como Los Sims o Animal Crossing su-
giere la construccion de espacios de expresion emocional y agencia simbdlica,
ignorados por modelos androcéntricos.

Figura 6. Preferencia de videojuego por parte de las mujeres millenials

42%

30%
28%

12%

8%

AVENTURA / SIMULACION / DEPORTES / SHOOTERS / JUEGOS
HISTORIA ESTRATEGIA CARRERAS ACCION SOCIALES

Fuente: Elaboracién propia. Nota: Datos basados en frecuencias y porcentajes (N = 500).
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Las motivaciones reportadas para jugar se alinean con esta interpreta-
cion: la diversién aparece como la principal razoén, seguida por la socializacién
y la desconexion (véase Figura 7). Lejos de la l6gica del rendimiento y la con-
quista, estas jugadoras encuentran en el videojuego un espacio hibrido donde
se articulan ocio, afecto y autoafirmacién subjetiva. Tal como han sostenido Yee
(2017a) y Taylor (2018), el gaming contemporaneo debe entenderse como una
practica cultural relacional, donde el valor del juego se produce tanto en el acto
de jugar como en su proyeccion social a través de comunidades, plataformas de
streaming o narrativas compartidas.

Figura 7. Motivos por los cudles juegan a videojuegos las mujeres millenials
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Fuente: Elaboracidn propia. Nota: Datos basados en frecuencias y porcentajes (N = 500).

Finalmente, los andlisis correlacionales permiten matizar estas obser-
vaciones (véase Tabla 3). La relacidon negativa entre edad y frecuencia de
juego (r =-,62) confirma una progresiva desintensificaciéon del consumo la-
dico con el avance del ciclo vital. A su vez, la relacién positiva entre el uso de
consolas y el tiempo semanal de juego (r = +,55) sugiere que el compromiso
ludico estd asociado con la inversion técnica. La correlacidn entre motivacion
social y uso de Twitch (r = +,60) revela que muchas jugadoras no solo partici-
pan en el acto de juego, sino también en su metacultura digital, lo que amplia
la nocién de «jugadora» mas alla del acto de jugar, hacia formas de presencia,
comentario y comunidad.

Este conjunto de hallazgos muestra patrones diferenciados en el con-
sumo de videojuegos entre mujeres millennials, en relacién con variables como
edad, tiempo de juego, gasto y motivaciones. Estos hallazgos proporcionan una
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base empirica para su interpretacion en el marco teérico desarrollado en la sec-
cion de discusion.

Tabla 3. Correlaciones estadisticas entre variables

Variables comparadas Correlacion (r) m

Edad vs. Frecuencia de juego -,62 p<,001

Uso de consola vs. Tiempo semanal de juego +,55 p<,01
Gasto mensual en videojuegos vs. Frecuencia +,48 p<,01
Motivacion social vs. Uso de Twitch +,60 p<,001

Tipo de juego competitivo vs. Frecuencia +,50 p<,01

Nota: r = coeficiente de correlacion de Pearson. Los niveles de significacion estadistica se
indican mediante p-valores. Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Modelizacion del consumo ladico

En una segunda fase del andlisis, se procedié a una modelizacidn estadistica
orientada a identificar los factores mas relevantes que configuran el perfil de
las mujeres millennials con mayor intensidad de consumo lidico (véase Gra-
fico 8). Para ello, se consideraron variables cuantitativas y categéricas como el
gasto mensual en videojuegos, las horas semanales dedicadas al juego, el dispo-
sitivo preferido, la motivacidn principal para jugar y la percepcion de género en
la actividad ludica. Estas dimensiones no solo permiten trazar patrones de con-
sumo, sino también explorar la racionalidad subyacente en la adopcién y nor-
malizacion del videojuego como practica cultural.

Sobre esta base empirica, se estimaron dos versiones del TAM, diferen-
ciando entre mujeres con formacidn técnica y no técnica, a través de un modelo
de ecuaciones estructurales. Los indicadores de ajuste (RMSEA <,05; NNFI, IFI,
CFI 2 ,90) confirmaron la solidez de la especificacion propuesta. Sin embargo,
mas alla de la robustez estadistica, interesa subrayar la capacidad del modelo
para capturar dimensiones no observables del comportamiento de adopcién
tecnolégica, incorporando variables tradicionalmente ausentes en el enfoque
TAM clasico, como la percepcion de género o el tipo de motivacion ludica.

Los resultados del modelo estructural (véase Figura 8) permiten identifi-
car con mayor precisién los mecanismos que explican la adopcién tecnolodgica
en el consumo de videojuegos. En particular, la utilidad percibida emerge como
un constructo central, influido positivamente por el gasto mensual (3 =,163,
p <,05), la motivacién para jugar (8 =,187, p <,05) y, de manera especialmente
relevante, por la percepcion de inclusién de género ( =,228, p <,05). Este
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resultado indica una relacién positiva y significativa entre la percepcién de in-
clusién de género y la utilidad percibida (Yee, 2017b).

A suvez, la facilidad de uso percibida se encuentra significativamente de-
terminada por variables asociadas tanto a condiciones materiales como a dis-
posiciones estructurales. En concreto, el uso del dispositivo mévil presenta un
efecto positivo (8 =,275, p <,05), al igual que el tiempo semanal de juego
(B=,199, p <,05) ylaedad (B =,344, p <,05). Este dltimo resultado introduce
un matiz relevante, ya que sugiere que la relacion entre ciclo vital y adopcién
tecnoldgica no es linealmente negativa, sino que puede estar mediada por pro-
cesos de familiarizaciéon acumulativa con entornos digitales (Consalvo y Paaso-
nen, 2002).

En linea con la estructura clasica del TAM, tanto la utilidad percibida
(B =,609, p <,05) como la facilidad de uso (8 =519, p <,05) ejercen un efecto
positivo y significativo sobre la intencidn de uso. A su vez, esta ultima variable
muestra una fuerte capacidad predictiva sobre el uso efectivo de videojuegos
(B =,802, p <,05), lo que confirma la consistencia interna del modelo y su ade-
cuacién empirica.

No obstante, mas alla de esta validacion estructural, los resultados intro-
ducen elementos que tensionan los supuestos tradicionales del TAM. En parti-
cular, el peso significativo de la percepcion de inclusion de género en la confi-
guracion de la utilidad percibida cuestiona la neutralidad del constructo,
mostrando que su formacién esta mediada por condiciones sociales de recono-
cimiento. Este resultado muestra que la percepcién de inclusién de género esta
asociada con variaciones en la utilidad percibida, ya que su influencia no se ma-
nifiesta de forma directa en el modelo, sino de manera indirecta a través de va-
riables como las motivaciones, las practicas de consumo y la percepcion del en-
torno ludico.

En este sentido, la ausencia de efectos directos de variables tradicional-
mente asociadas al capital cultural (como la formacion o el perfil técnico) sobre
la intencion de uso sugiere que su impacto en la adopcion tecnoldgica es mas
difuso y mediado de lo que plantean los enfoques mas estructuralistas. Lejos de
operar como un determinante lineal, el capital cultural parece reconfigurarse
en el entorno digital a través de disposiciones practicas y simbolicas que influ-
yen en como las usuarias interpretan, legitiman y se apropian de la tecnologia.

Por otra parte, los resultados también permiten matizar el papel de las
motivaciones lidicas desde una perspectiva de género. Aunque la motivacion
para jugar presenta un efecto significativo sobre la utilidad percibida ( =,187,
p <,05), su influencia no se traduce directamente en la intencién de uso, lo que
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sugiere que las gratificaciones buscadas operan como un factor de entrada en
la valoracion del sistema, pero no como un predictor directo del comporta-
miento final.

Desde la teoria de la performatividad de género (Butler, 1990), este re-
sultado puede interpretarse como indicativo de que las motivaciones no cons-
tituyen unicamente preferencias individuales, sino practicas situadas a través
de las cuales las jugadoras negocian su identidad en el espacio ludico. En este
sentido, motivaciones como la socializacion, la exploracién narrativa o la des-
conexién emocional no solo responden a necesidades funcionales, sino que con-
figuran formas especificas de participaciéon que desafian (o evitan) los cdédigos
dominantes del entorno gamer tradicionalmente masculinizado.

Este patron refuerza la idea de que la adopcién tecnoldgica en este con-
texto responde a una légica mediada, en la que las variables afectivas y simbo-
licas se integran en estructuras de decisidn mas complejas. Asi, las motivaciones
lddicas pueden entenderse como dispositivos performativos que articulan lare-
lacién entre subjetividad, tecnologia y normas de género, contribuyendo a ex-
plicar por qué su efecto no se traduce de forma directa en comportamientos
observables, sino a través de mediaciones como la utilidad percibida o la per-
cepcion de inclusion.

Asi, el modelo propuesto no solo valida parcialmente la estructura del
TAM, sino que evidencia la necesidad de reformular sus supuestos desde una
perspectiva situada. La adopcidn tecnoldgica en el caso de las mujeres millen-
nials no puede entenderse exclusivamente como una respuesta instrumental a
la utilidad o facilidad de uso, sino como una practica socialmente mediada,
donde intervienen dimensiones de género, capital cultural y reconocimiento
simbdélico.
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Figura 8. Modelo estimado para explicar la probabilidad de que una mujer millenial juegue

a videojuegos como entretenimiento (N=500)
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Fuente: Elaboracién propia.

5. Discusion

5.1. Implicaciones teoricas

Las implicaciones tedricas de este estudio contribuyen a reconfigurar los mar-
cos interpretativos existentes sobre el consumo ludico digital desde una doble
perspectiva: por un lado, al integrar variables sociales, simbélicas y de ciclo
vital en la comprension del comportamiento de las mujeres millennials en el
ecosistema gamer; por otro, al cuestionar la suficiencia explicativa de modelos
tradicionales de adopcion tecnoldgica como el TAM, proponiendo una refor-
mulacidn critica de sus fundamentos epistemolégicos. Ambas lineas respon-
den de forma articulada a las preguntas de investigacién planteadas, en dia-
logo riguroso con las teorias que han sustentado este trabajo.

Respecto a la primera pregunta de investigacidn, los resultados muestran
que los patrones de consumo de videojuegos entre mujeres millennials no pue-
den ser entendidos como una réplica femenina del comportamiento masculino
dominante, sino como una practica diferenciada, situada y estructuralmente
condicionada. Las trayectorias de consumo evidencian una alta participacion,
pero articulada en torno a temporalidades fragmentadas, gasto contenido y pre-
ferencias lddicas orientadas a la simulacién, la narrativa y la introspeccién.
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Esta configuracion desborda el paradigma del «gamer hegemonico» cen-
trado en la competicion, la tecnificacion y la intensidad, y pone de relieve una
gramatica ludica alternativa que responde a condiciones materiales, como la
distribucién desigual del tiempo libre a lo largo del ciclo vital (Hochschild,
1997), y a disposiciones culturales construidas histéricamente.

Desde esta perspectiva, el habitus 1idico femenino, lejos de constituir una
mera desviacién estadistica, puede interpretarse como el resultado de procesos
de socializacién diferenciados que configuran disposiciones especificas hacia el
uso del tiempo, la tecnologia y el ocio digital. En términos bourdieusianos, estas
practicas no son elecciones individuales aisladas, sino expresiones de un habi-
tus incorporado que orienta tanto las preferencias lidicas como las formas de
participacién en el campo gamer (Bourdieu, 1984).

En este sentido, la preferencia por juegos narrativos o de simulacion, asi
como la menor orientacion hacia la competicion intensiva, no debe entenderse
como una limitacidn, sino como una forma de agencia situada que reconfigura
las jerarquias de legitimidad dentro del propio campo. Asi, las mujeres millen-
nials no solo participan en el ecosistema gamer, sino que contribuyen a redefi-
nir sus criterios de valor simbdlico.

Asimismo, el concepto de tecnologias portatiles de género (Consalvo y
Paasonen, 2002) se confirma empiricamente como un eje explicativo que arti-
cula tecnologia, subjetividad y organizacién del tiempo, especialmente en el
caso del uso preferente del teléfono mévil como plataforma ladica por parte de
las mujeres encuestadas.

En relacién con la segunda pregunta, los resultados del modelo de ecua-
ciones estructurales revelan que la intensidad del consumo de videojuegos en-
tre mujeres millennials no responde Unicamente a variables funcionales como
la utilidad percibida o la facilidad de uso, como plantea el TAM clasico (Davis,
1989), sino que estd mediada por dimensiones simbdlicas, afectivas y de reco-
nocimiento social.

La percepcién del videojuego como un espacio inclusivo desde el punto
de vista de género, asi como la motivacion vinculada a la socializacién o al dis-
frute emocional, aparecen como factores explicativos significativos del compor-
tamiento de consumo. Desde la teoria de la performatividad de género (Butler,
1990b), estas motivaciones pueden interpretarse no solo como preferencias in-
dividuales, sino como practicas reiteradas a través de las cuales las jugadoras
negocian su posiciéon dentro de un entorno histéricamente masculinizado.

En este marco, jugar (y las razones para hacerlo) constituye un acto per-
formativo que reproduce o desafia normas de género. La orientacién hacia
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formas de juego no competitivas, relacionales o narrativas puede entenderse
como una estrategia de reconfiguracion del espacio lddico, donde la participa-
cién no implica necesariamente la adopcion de los c6digos dominantes, sino su
resignificacion desde posiciones subalternas o alternativas.

Esta constatacion cuestiona la neutralidad del sujeto tecnolégico presu-
puesta por el TAM y refuerza la necesidad de incorporar variables contextuales
y performativas al estudio de la adopcion tecnoldgica. Desde una perspectiva
bourdieusiana, la «utilidad percibida» no puede entenderse como un atributo
intrinseco de la tecnologia, sino como una construccién socialmente situada,
mediada por el capital cultural y por las condiciones de acceso y legitimaciéon
dentro de un campo especifico.

De forma complementaria, la performatividad de género permite expli-
car como dicha percepcion de utilidad esta atravesada por normas implicitas
sobre quién pertenece legitimamente al espacio gamer. Asi, la adopcidn tec-
nolodgica no responde Unicamente a evaluaciones instrumentales, sino tam-
bién a procesos de reconocimiento, visibilidad y validacién simbdlica que con-
dicionan la relacion de las jugadoras con la tecnologia (Jensen y Aanestad,
2007; Venkatesh y Bala, 2008).

En este sentido, el articulo propone un desplazamiento epistemolégico:
de una vision racional-instrumental del usuario a una concepcién situada,
atravesada por disposiciones culturales, percepcion de agencia y légicas de
pertenencia.

La principal contribucién tedrica de este trabajo reside, por tanto, en
haber articulado de manera integrada los aportes de la teoria del capital cul-
tural y la performatividad de género para repensar los modelos de adopcion
tecnoldgica en contextos culturales complejos. Lejos de operar como marcos
paralelos, ambos enfoques permiten comprender cémo las practicas de con-
sumo digital se configuran simultdneamente como disposiciones incorpora-
das (habitus) y como actos performativos que producen y reproducen identi-
dades en contextos normativamente estructurados.

Esta integracion permite superar la dicotomia entre estructura y agen-
cia, mostrando que las mujeres millennials no solo estan condicionadas por
estructuras de desigualdad, sino que también intervienen activamente en la
resignificacion del espacio gamer. En este sentido, el consumo de videojuegos
emerge como un campo privilegiado para observar la interaccidn entre capital
cultural, normas de género y adopcion tecnolégica en las sociedades digitales
contemporaneas.
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Al hacerlo, se propone una lectura interseccional y estructural de las
practicas gamer que permite superar la fragmentacién entre enfoques cultura-
les y modelos conductuales. Esta integracidn tedrica no solo enriquece el campo
de estudios sobre videojuegos, tradicionalmente centrado en el disefio, la re-
presentacidn o la psicologia del jugador, sino que ofrece herramientas concep-
tuales para repensar el consumo digital como una forma de agencia condicio-
nada, pero no determinada, por estructuras de género, clase y generacion.

La innovacion reside precisamente en esta articulacion critica, que no se
limita a describir patrones emergentes, sino que los interpela como sintomas
de una transformaciéon mas profunda en las légicas de acceso, uso y significa-
cion de las tecnologias culturales.

5.2. Implicaciones practicas

Los resultados de esta investigacién ofrecen implicaciones practicas relevantes
para multiples actores dentro del sector empresarial vinculado directa o indi-
rectamente con la industria del videojuego, especialmente en areas de marke-
ting, disefio de producto, estrategia comercial, comunicacién corporativa y ana-
lisis de mercado.

En primer lugar, el hallazgo de que las mujeres millennials conforman una
audiencia activa pero infrarrepresentada en los discursos dominantes sobre el
consumo gamer proporciona a los equipos de marketing una base empirica s6-
lida para replantear sus segmentaciones. Este grupo, que participa intensa-
mente, aunque con patrones de consumo diferenciados, en términos de tiempo,
gasto, motivaciones y plataformas, no puede seguir siendo tratado como un
subnicho residual o como una excepcion dentro del target tradicional.

Identificar su especificidad como perfil de consumo permite reformular
campaiias publicitarias, ajustar el tono de las comunicaciones y diversificar los
canales de distribuciéon y promocién, especialmente en contextos donde las
marcas buscan ampliar sus bases de usuarios sin recurrir a estrategias de dife-
renciacion superficial o estereotipada.

Para las areas de desarrollo de producto, estos resultados invitan a re-
considerar los procesos de disefio desde una ldgica mas inclusiva y segmentada.
La preferencia de las mujeres millennials por juegos de narrativa, simulacién o
estrategia no solo debe leerse como una cuestion de contenido, sino como una
demanda estructural de experiencias ludicas distintas, que privilegian la inmer-
sién emocional, la personalizacion estética y la construccién simbdlica frente a
la competicion pura.
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Esto supone una oportunidad para los game designers que operan en es-
tudios independientes o en departamentos de innovaciéon de grandes publis-
hers, ya que permite explorar nuevas tipologias de producto que respondan a
l6gicas de uso menos exploradas comercialmente.

Ademas, la correlacién entre motivaciones sociales y consumo de conte-
nido en plataformas como Twitch pone de relieve la necesidad de disefiar expe-
riencias transversales, que integren juego y metacultura, y que consideren a la
jugadora no solo como usuaria, sino como espectadora, creadora o embajadora
potencial de marca.

Desde el punto de vista estratégico, las empresas del sector pueden utili-
zar estos hallazgos para diversificar sus modelos de negocio. La baja inversion
econdmica media por parte de este segmento no deberia interpretarse como
una falta de interés comercial, sino como una oportunidad para consolidar mo-
delos freemium, contenidos descargables, personalizacién estética o experien-
cias episddicas adaptadas a rutinas fragmentadas.

En este contexto, los equipos responsables de monetizacién pueden re-
plantear sus logicas de rentabilidad, priorizando la fidelizacion y el engagement
simbélico sobre la rentabilidad inmediata por unidad de consumo.

Para los perfiles de data analysis y business intelligence, el modelo de pre-
diccion basado en variables simbolicas como la percepcién de inclusion de gé-
nero aporta nuevas claves para el desarrollo de métricas mas sensibles a la di-
mension cultural del comportamiento del usuario.

Incorporar este tipo de variables a los modelos de scoring o de segmenta-
cion predictiva permitiria anticipar mejor las decisiones de consumo, especial-
mente en contextos donde la percepcion subjetiva del entorno pesa mas que la
evaluacion objetiva del producto. Esto resulta especialmente 1til para platafor-
mas de distribucion digital, estudios de mercado o agencias de user research que
necesitan interpretar los datos desde marcos menos funcionalistas y mas co-
nectados con los imaginarios culturales de las audiencias.

Finalmente, las dreas de responsabilidad social corporativa y gestién de
marca pueden apoyarse en esta investigacion para impulsar politicas de inclu-
sién mas eficaces, no solo desde el punto de vista ético, sino también como parte
de una estrategia reputacional.

Reconocer que la percepcion de exclusion de género actia como inhibi-
dor estructural del consumo refuerza la importancia de entornos mas diversos,
tanto en el disefio de juegos como en los espacios de competicion, representa-
cion y gobernanza.
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Las empresas que sean capaces de traducir estas evidencias en acciones
concretas, como promover referentes femeninos, revisar la representacion de
personajes o moderar entornos téxicos, no solo estaran respondiendo a una de-
manda social, sino generando condiciones reales de expansion de su mercado y
consolidacion de marca a largo plazo.

5.3. Limitaciones

El estudio presenta limitaciones, destacando una muestra restringida a mujeres
en Espana que limita la generalizacién a otros contextos. Dado que las dindmi-
cas de género dependen de factores estructurales variables, es necesario repli-
carlo en otros entornos para contrastar resultados.

El disefio transversal impide captar la evolucién temporal de las practi-
cas, que varian con el ciclo vital y cambios tecnolégicos o laborales. Un enfoque
longitudinal permitirfa analizar la consolidacién o reconfiguracién de los habi-
tos de juego. La medicidn de variables simboélicas mediante autoinformes puede
introducir sesgos de deseabilidad o dificultades de verbalizacién. Métodos cua-
litativos como entrevistas o técnicas proyectivas permitirian una comprensiéon
mas matizada.

Ademas, el modelo prioriza variables consolidadas, pero omite dimensio-
nes como identidad sexual, capital cultural familiar o acceso temprano, cuya in-
clusion interseccional permitiria captar mejor las desigualdades.

Aunque se cuestiona el TAM, persiste el desafio de construir modelos que
cuestionen sus supuestos ontolégicos e integren género, practicas situadas y
dimensiones afectivas. Esta tarea sigue siendo pendiente en el campo.

Existe una tensién entre la ambicion tedrica y las herramientas metodo-
légicas, ya que los modelos cuantitativos limitan la captura de procesos simbo-
licos. Esto refuerza la necesidad de enfoques mixtos que integren andlisis es-
tructurales e interpretativos.

El caracter autoinformado de los datos puede introducir sesgos de me-
moria, interpretacion o deseabilidad, especialmente en variables simboélicas.
Desde la performatividad, las identidades no son plenamente accesibles al dis-
curso explicito.

En este sentido, futuras investigaciones deberian complementar el enfo-
que cuantitativo con metodologias cualitativas que permitan captar la dimen-
sion performativa del consumo ludico de forma mas directa. Estrategias como
entrevistas en profundidad, etnografias digitales o andlisis de practicas en co-
munidades online podrian ofrecer una comprensiéon mas rica de cémo las juga-
doras articulan su identidad, negocian su visibilidad y experimentan el espacio
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gamer en contextos cotidianos. Este tipo de aproximaciones permitiria avanzar
hacia modelos mas integrales que conecten las disposiciones estructurales con
las practicas encarnadas en entornos digitales.

6. Conclusion

El propésito de este estudio ha sido analizar el consumo de videojuegos entre
mujeres millennials desde una perspectiva sociocultural, de género y tecnolo-
gica, atendiendo tanto a la configuracién de sus patrones ludicos como al papel
de variables simbédlicas en la intensidad del consumo.

Los resultados confirman que las mujeres millennials participan activa-
mente en la cultura gamer, aunque lo hacen a través de formas de consumo
diferenciadas respecto al modelo hegemdnico. Su practica se caracteriza por
una temporalidad fragmentada, un uso preferente de dispositivos moviles y
una orientacion hacia experiencias narrativas, estratégicas y no competitivas.
Estos patrones evidencian que el acceso al videojuego sigue mediado por con-
diciones estructurales vinculadas al tiempo disponible, el ciclo vital y las nor-
mas de género.

Asimismo, el estudio muestra que variables como la percepcién de inclu-
sién y las motivaciones relacionales poseen una mayor capacidad explicativa
que los factores instrumentales tradicionales del Technology Acceptance Model
(TAM). Este hallazgo cuestiona la neutralidad del modelo y pone de manifiesto
que la adopcidn tecnoldgica, en este contexto, responde a dindmicas simbdlicas,
afectivas y de reconocimiento que desbordan los enfoques funcionalistas.

La principal aportacion del trabajo reside en demostrar que el consumo
ludico digital no puede entenderse inicamente como una practica individual ni
como una decisién racional, sino como una practica social situada, donde inter-
actian disposiciones culturales, normas de género y procesos de legitimacion
simbolica. En este sentido, el estudio propone una reformulacion del analisis de
la adopcién tecnoldgica desde una perspectiva interseccional, integrando capi-
tal cultural, performatividad de género y comportamiento del usuario.

De este modo, la jugadora millennial emerge no como una anomalia den-
tro del ecosistema gamer, sino como un agente activo en la reconfiguracion de
sus logicas culturales, contribuyendo a transformar tanto las formas de uso
como los significados asociados al videojuego en las sociedades digitales con-
temporaneas.
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