18.3S =025

PANEL.: Creacidn y consumo de contenidos audiovisuales en Internet y redes sociales

Discursos visuales de ocio juvenil en TikTok e Instagram: la centralidad del
consumo, la busqueda de identidad y la fuga de la realidad

Autor 1: Aitana Mufioz-Haba, APLICA cooperativa, aitanamunozhaba@gmail.com

Autor 2: Antonio Yanes-Roldan, Universidad Complutense de Madrid,
antonioyanesr@gmail.com

Palabras clave: Juventud, Redes sociales, Analisis del discurso, Andlisis visual, Consumo

1) Introduccion y marco teorico

Las plataformas digitales se han convertido en un espacio clave para que la juventud consuma
y comparta contenido vinculado a sus experiencias de ocio (Instituto Reuters, 2023). En TikTok
e Instagram, las plataformas visuales mas reconocidas y con un publico de usuarios muy joven
(Instituto Reuters, 2022: 25), se publican diariamente centenares de videos cortos relacionados
con anécdotas y recomendaciones de ocio en Madrid (Serrano, 27/05/2023).

Toda una tradicion socioldgica ha analizado la manera en que, en las sociedades actuales, los
estilos de vida juveniles (Comas Arnau, 2003) estan mediados por las Idgicas de la sociedad de
consumo (Alonso et al., 2020), la fluidez y la insatisfaccion permanente (Bauman, 2003). En
un contexto marcado por la incertidumbre social, las desigualdades y la exigencia de
hiperproductividad en la vida cotidiana el ocio se convierte en un espacio de evasion, donde los
jévenes priorizan la espectacularizacion (Débord, 1967) y el presentismo (Maffesoli, 1990).
Del mismo modo, en estas sociedades, las practicas de ocio juveniles también se caracterizan
por tendencias individualizantes, que se relacionan con la blsqueda de la identidad y el
desarrollo personal (Santana Turégano, 2019).

2) Objetivos y metodologia

El objetivo de este estudio es examinar los discursos visuales digitales sobre el ocio urbano en
Madrid dirigidos a un publico joven residente en la ciudad. En particular, se analizan los temas
predominantes, las estrategias textuales y multimodales utilizadas en la produccion de
contenido, asi como los discursos explicitos e implicitos que emergen de estos materiales,
evaluando su relacion con las dindmicas propias de las sociedades de consumo. También se
considera el contexto de produccion de estos discursos, explorando qué tipos de cuentas generan
contenido sobre ocio y con qué propdsito.

Para ello, se llevo a cabo una etnografia virtual exploratoria (Hine, 2008), en la que se
identificaron 298 videos cortos en TikTok e Instagram relacionados con el ocio juvenil. Se
realizd un analisis visual y tematico del corpus completo de videos recogidos para,
posteriormente, elegir de entre ellos una submuestra de 15 videos, mediante criterios
estructurales, para desarrollar niveles de analisis mas interpretativos. Este estudio se basa en el
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marco del analisis socioldgico de los discursos (Conde, 2009), adaptado a la interpretacion de
discursos visuales segun la propuesta de Serrano Pascual (2012 y 2023). Los resultados fueron

contrastados con informacion obtenida a partir de 16 entrevistas con jovenes residentes en
Madrid.

3) Principales hallazgos

Los videos cortos sobre ocio juvenil en TikTok e Instagram responden a estructuras narrativas
recurrentes y presentan una serie de rasgos comunes. A nivel tematico, predominan las
recomendaciones de lugares y actividades de ocio, mayoritariamente de caracter privado y
localizadas en el centro de la ciudad o en centros comerciales. Estos videos enfatizan aspectos
positivos y entretenidos de dichos lugares como la estética, la decoracion y el caracter
fotogénico de los espacios.

El contexto de produccion esta caracterizado principalmente por creadores de contenido
especializados y profesionalizados, mientras que hay un menor peso de los perfiles personales
y amateurs. Aunque solo una parte de los videos cuenta con patrocinios explicitos por parte de
marcas, los intereses comerciales y publicitarios subyacen en la mayoria de ellos.

El contenido de los videos y su estructura formal estdn muy relacionados. En el plano auditivo,
destacan las locuciones de voz sobre mdsica con ritmos agiles, electronicos y urbanos. A nivel
visual, se observan composiciones llamativas con colores vivos, cambios de plano, transiciones,
zarandeos, efectos, carteleria de texto o tipografias, ademas de involucrar a las figuras humanas
(rompiendo la cuarta pared, ejemplificando las actividades...). En términos generales, estos
videos despliegan una hipermovilizacion de recursos multimodales (visuales, auditivos,
textuales y propios de las plataformas) y adoptan una estética neobarroca (Calabrese, 1989) con
el fin de captar la atencion de las audiencias juveniles para recomendar experiencias de ocio
mientras con las formas textuales les hacen sentir dentro de la experiencia mostrada en los
videos, a modo de experiencia envolvente.

De acuerdo con las tendencias individualizantes de las sociedades de consumo, las
recomendaciones se centran en celebrar, por un lado, aquello genuino, vintage, personalizado
y creativo ofreciendo oportunidades para el crecimiento personal y el desarrollo de una
identidad diferenciada y auténtica. Por otro lado, a modo de huida de la realidad productivista
y asfixiante los videos muestran oportunidades para desinhibicion enfatizando la
espectacularidad, las experiencias interactivas e inmersivas, en la linea del presentismo de las
sociedades calidas posmodernas (Maffesoli, 1990). El texto hablado y escrito de los videos
emplea usos del lenguaje que transmiten una urgencia y obligatoriedad de “tener que” realizar
las actividades, y no perderse nada (Baudrillard, 1974) y alimentan la idea de insatisfaccion
constante y necesidad de buscar la novedad.

4) Conclusiones

En definitiva, los videos sobre ocio juvenil en TikTok e Instagram, a pesar de su aparente
sencillez formal, vehiculan discursos que reflejan las l6gicas de las sociedades de consumo.
Estos contenidos promueven tanto la ruptura con la realidad cotidiana a través de la fantasia y
el espectaculo, pero también aquellos que enfatizan la oportunidad que supone el tiempo de
ocio para desarrollar la identidad propia y diferenciada del resto.
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