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RESUMEN

Las redes sociales nos permiten trazar una autogestién de la imagen con
una alta intencién autorreferencial. Esta investigacién analiza la identidad
digital de la actriz Emma Watson a través de su narrativa visual en la red
social Instagram. Partiendo de una metodologia empirica y longitudinal,
se disefia un estudio exploratorio en el que se analizan las métricas de
atencion y las imdgenes publicadas por la actriz, con el fin de analizar las
diferentes etapas de su discurso visual y averiguar si existe relacién entre
su estética y la tasa de engagement producida a partir de esta.
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1. Titulo uno

nmersos en un mundo digital en el que la cultura visual es cada vez mas potente y la imagen supone

uno de los grandes ejes de la comunicacion, este articulo versa sobre las potencialidades y

complejidades de estas imagenes y de la produccion digital como medio para crear una identidad
digital y una imagen de marca.

El aumento del uso de las redes sociales como medio de participacién social (Valdivia, 2021;
Jurgenson, 2019; Kemp, 2020; Shum, 2020) ha traido consigo el aumento del uso de la imagen como
elemento activador de sentidos y sensaciones. La imagen cuenta una historia y esa narrativa visual
proporciona una identidad visual especifica y unos hilos de contenido determinados.

El objetivo de este estudio es el de analizar la narrativa visual de la cuenta de Instagram de la actriz
Emma Watson desde el 13 de febrero de 2020 hasta el 31 de enero de 2024 (poniendo especial atenciéon
a las fechas comprendidas entre el 12 de enero de 2022 y el 22 de noviembre de 2023, momento en el
que parece producirse un cambio en las imagenes) con el fin de estudiar la estética visual, la identidad
digital, la narrativa visual, las secuencias visuales y las métricas de atencion generadas. En la actualidad,
Instagram, debido a su sencillez para expresarse y a lo atractivo de sus recursos es una de las redes
sociales mas atractivas (Alhabash & Mengyan, 2017). Parte de su éxito radica en que Instragram no
requiere de ninglin tipo de competencia instrumental ni alfabetizacién mediatica para su uso
(downgrade virtual) es gratuita, se maneja desde cualquier dispositivo y permite una buena interaccion
entre los usuarios: compartir, editar y registrar cualquier informacién de forma inmediata.

La difusién de la estética visual en redes sociales se basa en lo que Sibilia (2008) denomina extimidad
(en contraposicion al término intimidad) es decir, en la creacion de un discurso autorreferencial
alrededor de un yo. Las redes sociales constituyen el entorno perfecto para transformar la intimidad en
extimidad empleando las imagenes para construir relaciones sociales, redes de comunicacion virtuales
y conformaciéon de subjetividades. De este modo, el usuario construye una narrativa visual que
transmite, a través de secuencias visuales, una imagen de si mismo, de sus valores, de su mundo. De este
modo, surge el autorrelato, donde las personas se transforman en signos que se presentan como imagen
hacia los demas, que hacen una produccion de si para la vista de otros, en tanto sujetos mediatizados y
no en tanto presencia fisica (Gartéon e Hijos, 2017). Es la cultura de los autos (Sanchez-Martinez, 2015):
autonarrativas, autoimdagenes, autodiscursividad. En palabras de Groys (2014) «el sujeto
contemporaneo se define como duefio de una serie de claves que conoce y los demds no. El sujeto
contemporaneo es, fundamentalmente, alguien que guarda un secreto». Esto implica una relacién entre
el que publica y el usuario que consume las imagenes/publicaciones: siguiendo la narrativa visual,
averiguamos mas y mas del sujeto de nuestro interés, que nos va revelando pequefias gotas de
informacidon a modo de imagenes. Para seguir averiguando cudl es su sentir, hay que seguir observando.

El foco de estas redes sociales también se centra en generar engagement, con la necesidad de llamar
la atencion y vender publicidad o informacién. De esta forma, la red social se convierte en un espacio en
el que se ensalzan ciertas ideas y se rechazan otras que no venden o no interesan. Las imagenes dejan
de ser un sujeto pasivo, que se observan en soledad o en pequefios grupos. La imagen en las redes
sociales se convierte en el centro sobre el cual gira la comunicacion, sobre el que sociabiliza y donde el
usuario se siente parte se algo, de una idea, de una estética, de un grupo, pues, tal y como afirma Sanchez-
Martinez (2015), permiten orientar puntos de vista colectivos. Recogiendo las palabras de Garton e
Hijos (2017), si bien es a través de estas plataformas donde el individuo se constituye como empoderado
desde cierto discurso, al mismo tiempo se siente presionado a tener que definir todo. Para existir hoy,
es necesario vivir en las redes: conectarse, enganchar y engancharse, implicarse, definirse y
autogestionarse a través de la imagen.

1.1. Antecedentes y marco tedrico

La comunicacion visual ha sido uno de los elementos comunicativos que mas han evolucionado en las
ultimas décadas, especialmente desde el surgimiento de las redes sociales, la imagen se emplea mas que
nunca como agente de interaccion social. A ella se han dedicado numerosos estudios en los tltimos afios.

La literatura en torno a la comunicacion visual en los afios 80 y 90 del pasado siglo se centra en el
disefio y en la imagen (Kostelnick,1989; Kress & van Leeuwen, 1996; Kramer & Bernhardt, 1996) y en
las reflexiones sobre la propia representaciéon de lo «real» en la imagen (Debord, 1990, 1999;
Baudrillard, 1984; Gombrich, 1980; Barthes, 1992; Berger, 2000; Aparici, Garcia-Matilla, Fernandez-
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Baena, Osuna-Acedo, 2009). Enla primera década del 2000, los estudios pasaron a centrarse en el debate
sobre la dicotomia entre laimagen escrita o la imagen electrénica y digital (Bolter, 2001; Stroupe, 2000),
los nuevos medios de comunicaciéon (Bolter, 2003; Wysocki, 2003) las nuevas alfabetizaciones o
multiliteracidades (Cope y Kalantzis, 2000; Hawisher & Selfe, 2000; Kress, 2000) y el disefio (Schriver,
2005).

Vivimos, sin duda, en un momento en el existe una hegemonia de lo visible, que se impone a otras
actividades comunicativas (Mitchel, 1994; Sartori, 1998; Ledo, 2020; Fontcuberta, 2016), provocadas
en gran medida por el uso del teléfono movil y la expansion de las redes sociales. En este contexto, en el
campo de la investigacion, en los ultimos afios, existen varias tendencias de estudio que resultan
relevantes para este estudio: la memoria histérica de las imagenes (Rosa, 2016; Virilio, 2006; Berger &
Luckmann, 2015; Castro-de-Paz, 2019) y laimagen como construccién de la identidad personal (Belting,
2007; Martin-Nufiez, Garcia-Catalan, Rodriguez-Serrano, 2020), la cultura visual digital (Mirzoeff, 2003;
Catala-Domeénech, 2015; Sanchez-Martinez, 2015), la estética posdigital (Berry & Dieter, 2018; Sdnchez-
Martinez, 2015), la interseccidn entre arte, tecnologia y comunicacion (Jordan, 2019) y el activismo
virtual (Acevedo-Nieto, 2020), el ciberfeminismo (Zafra y Loépez-Pellisa, 2019), las narrativas
transmedia y el fendmeno fan en redes sociales (Scolari, 2013) y los problemas de la aplicacién de
inteligencia artificial en redes sociales (Han, 2017; Guardiola, 2018; Aparici & Garcia-Marin, 2019), yla
identidad digital, cuestién que merece ser abordada con mas detalle.

La identidad digital

Tener presencia en las redes sociales conlleva la gestién de la identidad digital. E1 concepto de la
identidad (no relacionada con lo digital) ha sido objeto de multiples investigaciones. Goffman (1981)
partia de la premisa de que cuando un sujeto se muestra en redes sociales de forma voluntaria es porque
tiene intencidn de proyectar. De hecho, en los tltimos afios hemos visto que esto va mucho mas alla y de
que se trata también de existir. Esta identidad esta conformada, de acuerdo con Wood y Smith (2005),
por cémo queremos que los demds nos perciban, y cémo de hecho, nos perciben. Giones-Valls & Serrat
Brustenga (2010) analizan tres aspectos clave de la identidad digital: la visibilidad, la reputacién y la
privacidad. En este estudio, la visibilidad es medible a partir de seguidores que tienen ciertas actividades
0 a partir de las veces que unos determinados contenidos son replicados, por ejemplo, al replicar la
entrada de un blog, guardar, me gusta, comentar, compartir. En Instagram, toda la sociedad digital puede
ver el nimero de «me gusta» o los comentarios, pero Unicamente el gestor de la cuenta sabe cuantas
veces se comparte o se guarda una publicaciéon. Por otro lado, la reputacién es la opinién que un sujeto
tiene de otro. Asi, cuanta mejor reputacion tiene una identidad digital, mas relevancia adquirira lo que
dice y lo que hace. En su estudio, Giones-Valls & Serrat Brustenga (2010) establecen una serie de
cuestiones que se han de tener en cuenta para gestionar con éxito una identidad digital, de las cuales
tres son de aplicacion en nuestro estudio: 1) coherencia entre identidad analégica e identidad digital; 2)
todo lo que se publica en Internet queda para la posteridad, por lo que hay que cuidar cada contenido
para que el dia de mafiana no nos dé problemas de reputacion; 3) aportar contenidos responsables y
éticos afecta de forma directa a nuestra reputacion.

No hay mucha literatura sobre identidad digital de actores y actrices, pero si sobre influencers y
youtubers (de-Casas-Moreno & Vizcaino Verdu, 2020) en el que se analizan estos perfiles desde el punto
de vista psicosocial, a fin de determinar los procesos de interaccién humana en Internet por medio de
entrevistas en profundidad. Por su parte, de-la-Torre-Delgado & Vidal-Garcia (2022) realizan un estudio
a través de entrevistas que analiza el proceso de construccién de identidad de los influencers.

A este respecto, y de acuerdo con la clasificacién establecida en pagina web Influencity, pagina de
referencia de influencers, dentro de la identidad digital y dado su engagement y nimero de seguidores,
Emma Watson seria una celebrity, puesto que retine mas de 7 millones de seguidores (cuenta con unos
75 millones).

Imagen de marca, branding, engagement en Instagram
Para la presente investigacion, retomamos dos trabajos empiricos realizados alrededor de estas
cuestiones, si bien, en los ultimos diez anos, ha surgido un buen niimero investigaciones.

Luque-Ortiz (2019) analiza el contenido de Instagram generado por influencers para averiguar cual
es el engagement, subrayando la importancia de estos como elementos basicos de la comunicacion
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corporativa y del marketing de influencias. Por su parte, en un estudio llevado a cabo por Caerols-Mateo,
Tapia-Frade, Carretero-Soto (2013) analiza la interaccidn entre usuarios y marcas, concluyendo que las
marcas emplean un discurso corporativo estructurado y consistente en términos de imagen con una
linea estética definida, dentro de un estilo concreto, pues el estilo también da informacién corporativa.
Otra cuestion de interés es sobre qué se hacen fotos, que sin duda tiene incidencia en el caracter que la
marca exhibe en esta red social. Predominan las fotografias de productos y/o servicios (86,5%), eventos
(69,2%), “detras de la marca” (61,5%), establecimientos (51,9%), clientes (50%), empleados (44,2%),
celebrities/famosos (38,5%), ciudades/paisajes/escenarios (25%) finalmente, procesos productivos y/o
de elaboracién (13,5%). Por su parte, Pérez-Condés & Campillo-Alahama (2016) estudian y analizan las
estrategias de comunicacion de influencers en redes sociales.

1.2. Narrativa visual y storytelling, estética visual, secuencias visuales

Existe una amplia literatura a este respecto que pone de manifiesto la fuerza de la narrativa visual en
esta red social: Gurrieri & Drenten (2019) en el ambito de la salud; Liebhart & Bernhardt (2017) en el
ambito politico; Bainotti, Caliandro & Gandini (2021) en el dmbito del poder de la imagen y de la
autoconstruccién de esta; De-Casas-Moreno, Calvo & Rodriguez (2018) sobre micronarrativas en
Instagram.

Con respecto a la estética visual, retomamos el trabajo de Kusumasondjaja (2020), en el que se
analizan mas de 40.000 posts de Instagram en el que pone de manifiesto que una estética expresiva
recibe mas «me gusta» y mas comentarios que una clasica.

En el ambito del analisis de la comunicacion visual, nos inspiramos en el trabajo de Garcia-Sanchez,
Cruz-Benito, Therdn & Gémez-Isla (2015), en el que, a través del andlisis de los procesos y patrones de
comunicacion visual en redes sociales, plantean propuestas de investigacion reales para que evitemos
problemas comunes a la hora de realizar dichos analisis.

Los trabajos sobre secuencias visuales son también variados, si bien, para analizar las imagenes en
este estudio nos hemos basado en el reciente estudio de Varela-Rodriguez & Vicente-Marifio (2022). En
esta investigacion se estudian imagenes de la fotégrafa Olatz Vazquez, que muri6 con 27 afios de cancer
de estomago. El trabajo analiza el perfil de Instagram de Olatz, que supuso un fortisimo impulso en la
visibilizaciéon de su enfermedad. Para ello, los autores emplean un método mixto que incluye la
codificacién cuantitativa de contenidos y su interpretacion cualitativa. Apoyado en las teorias de
Panofsky (2004) y de Rodriguez y Dimitrova (2011) sobre los planos de andlisis de la imagen, nos
servimos del plano denotativo: evaluar los contenidos de la imagen por lo que son, sin hacer
interpretaciones sobre lo que significan para quien produce la imagen ni para quien la ve. Asimismo,
nos basamos en los componentes de la gramatica visual de Kress y van Leeuwen (1996) para observar
el contenido de la imagen.

2. Disefio y método

La presente investigacion es de naturaleza empirica y cualitativa. Se trata, por lo tanto, de un estudio
exploratorio que se centra en el analisis del contenido de las imagenes de la cuenta de Instagram de
Emma Watson. Surge de la necesidad de una aproximacion metodoldgica para conocer el tipo de
contenido que genera la actriz, la narrativa visual y el engagement por parte de los usuarios. Por este
motivo, este trabajo no parte de una hipétesis, sino que se plantea como una investigacién exploratoria,
descriptiva e inductiva, centrada en el estudio de la naturaleza de una realidad subjetiva y dinamica.

Se trata de una investigacion longitudinal, que recopila y analiza informacién de la cuenta de Watson
desde febrero de 2020 hasta enero de 2024, siendo este el muestreo maximo que nos ha permitido el
programa empleado.

En cuanto al universo de trabajo, se recopilan tinicamente las imagenes de la cuenta (109 imagenes
en total desde enero de 2022 (momento en el que se detecta un cambio de estética) hasta noviembre de
2023.

Las cuatro grandes fases en las que se ha dividido el estudio han sido: (1) definir los objetivos y
preguntas de investigacion, (2) elaborar un protocolo para la extracciéon y el andlisis de las imagenes,
(4) anadlisis del engagement con la herramienta InsTrack App Premium, (5) extraccién manual y analisis
de las imagenes, y (6) interpretacion y sintesis de los resultados encontrados.

En cuanto a las técnicas de investigacién empleadas, la investigacion se sirve de la observacion para
las ideas expresadas en la muestra en su forma natural, en la que el sujeto objeto de estudio no es
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consciente de que se van a analizar sus comportamientos. Se trata de una observacion no participante,
en la que se recoge la informacion desde fuera, sin intervenir en el fendmeno, y estructurada, pues se
emplean herramientas y elementos técnicos para gestionar la informacion.

Para llevar a cabo el andlisis de imagenes, nos basamos las investigaciones de Varela-Rodriguez &
Vicente-Marifio (2022) para el tratamiento de las imagenes; Garcia-Sanchez, Cruz-Benito, Therén &
Gémez-Isla (2015) para evitar problemas metodolégicos en la investigacién; Kusumasondjaja (2020)
para calcular el engagement; y en teorias aplicadas y métodos de Panofsky (2004) y de Rodriguez y
Dimitrova (2011) (plano denotativo de analisis de la imagen) y en los componentes de la gramatica
visual de Kress y van Leeuwen (1996) para observar los participantes de la imagen, aunque en este
estudio tenemos en cuenta, aparte de los participantes, otros {tems que describimos en el siguiente
apartado.

3. Trabajo de campo y analisis de datos

Para llevar a cabo el objetivo de la investigacién, una vez que los objetivos y las preguntas de
investigacidon estan definidas y se ha elaborado un protocolo de extraccién de los items a estudiar,
pasamos a las fases (3) y (4) en las que se extraen los elementos a analizar.

Fase 3

Fecha de publicacion

Numero de publicaciones

Numero de «me gusta» por publicacion
Ndmero de comentarios

Tasa de engagement

Fase 4

Tipo de publicacién (imagen, carrousel o video)

Caracteristicas de la imagen (triptico, imagen independiente, serie documental)
Contenido de la imagen (personas/objetos que se muestran)

Marca que se publicita (Prada, Renais Gin, otras)

Tipo de imagen (publicitaria, retrato, artistica, fotograma de anuncio, infografia)
Colores predominantes

Aparicién de contenido de concienciacion social

En primer lugar, (fase 3) nos centramos en los tres primeros items a estudiar: el nimero de
publicaciones, el nimero de «me gusta», la tasa de engagement y el nimero de comentarios) para lo cual
se emplea la herramienta InsTrack App Premium. InsTrack App es una aplicacion/herramienta de
raspado web que ofrece analiticas y andlisis detallado de las cuentas de Instagram, incluyendo los «me
gusta» y la tasa de engagement. Esta herramienta nos permite identificar un cambio en el engagement
de la cuenta, por lo que pasamos a analizar las imagenes para observar si existe relacion entre la bajada
de engagementy el tipo de imagen, el contenido, entre otros factores (fase 4). Dicho cambio se produce
en enero de 2022, por lo que pasamos a analizar un total de 109 imagenes desde el 1 de enero de 2022
hasta el 22 de noviembre, fecha del ultimo post en el momento de la redaccién de este articulo. Esta
clasificacion se lleva a cabo de forma manual y se clasifica las imagenes en un Excel atendiendo a
diferentes categorias: fecha, tipo de publicacién, caracteristicas, contenido, marca, tipo de imagen,
colores o aparicion de contenido de concienciacién social.

Finalmente, en la fase (5) del estudio, con el fin de facilitar la visualizacién de los datos y facilitar su
interpretacion, se emplea la herramienta software Orange Data Mining v. 3.36.2., una herramienta de
aprendizaje automatico de cédigo fuente abierto y visualizacién de datos, con el fin de identificar las
distribuciones de los datos y si hay una relacion entre los datos recopilados. Para poder realizar este
analisis se convirtio el Excel con los datos al formato requerido, CSV. Una de las opciones de Orange Data
Mining es el andlisis de imagenes, convirtiendo estas en numeros para permitir el aprendizaje
automatico y, por ejemplo, clasificarlas en grupos. Se han procesado las 109 imagenes de las
publicaciones usando esta opcion de analisis para poder observar como se agrupan jerarquicamente y
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coémo se sitdan en una cuadricula agrupadas por similitud. Para poder realizar un analisis de imagenes
con Orange Data Mining que organice las 109 imagenes de las publicaciones en grupos, primero
importamos las imagenes para convertirlas a descriptores de imagenes (nimeros que describen el
contenido de las imagenes), transformando asi imagenes en su representaciéon vectorial empleando la
red neuronal profunda del programa. Tras realizar la incrustacién de imagenes las comparamos para
agruparlas usando la opcién distancias de cosenos, 1a opciéon que mejor funciona para procesar imagenes
y obtener dendogramas. Una vez obtenido el agrupamiento jerarquico anterior, usamos la herramienta
cuadricula de imdgenes para mostrar las imagenes de nuestro conjunto de datos en una cuadricula de
similitud, mostrando las imagenes con contenido similar mas cerca.

4. Resultados

En este apartado se exponen los resultados del estudio. Para mayor claridad expositiva, primero se
muestra el andlisis realizado con la herramienta InsTrack App Premium y, seguidamente, los datos mas
relevantes con respecto a las imagenes y que fueron extraidos manualmente. Finalmente, se muestra el
andlisis realizado con Orange Data Mining.

4.1. Anadlisis de InstTrack App Premium (2020 - 2024)
Fecha y niimero de publicaciones

Los resultados del nimero de publicaciones de los ultimos 4 aflos muestran un incremento
significativo desde el comienzo de la observacién de la muestra, en enero de 2020, hasta el fin de las
publicaciones analizadas, en enero de 2024. Lo que mds llama la atencidn es la significativa subida que
experimenta la actividad de Emma Watson a partir del 17 de octubre de 2021, especialmente a partir
de enero del 2022, cuando cambia el tipo de publicaciones y se centra en la promocién del anuncio de
Prada que protagoniza y dirige.

Figura 1. Numero de publicaciones (13 de febrero de 2020 a 31 de enero de 2024).
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Fuente: Informe de la cuenta de Instagram de Emma Watson generado por InsTrack, 2024.
(Elaboracidn propia).

Niimero de «me gusta» por publicacion

Con respecto al segundo elemento estudiado, la media de «me gusta» de las publicaciones (figura 2)
refleja cuantiosas caidas en octubre y diciembre de 2021, si bien se recuperan rapidamente para
mantenerse altos y estables en el periodo de febrero de 2022, coincidiendo con la publicacion en la que
anuncia que es directora del anuncio de Prada, hasta octubre del mismo afio, momento en el que vuelven
a descender. Es a partir de ese momento en el que el analisis de imagenes reporta un cambio estético y
de contenido. No obstante, el nimero de «me gusta» de las publicaciones de Watson sufre una brusca
caida en agosto del 2022 (momento en el que deja de publicar contenido) y se mantiene muy bajo hasta
junio de 2023. A partir de ese momento, vuelve a remontar hasta nimeros por encima de los 2 millones.
En el tltimo trimestre de 2024, hasta enero de 2024, la tendencia es de una caida suave a la baja.
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Figura 2. Media de «me gusta» (13 de febrero de 2020 a 31 de enero de 2024).
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Fuente: Informe de la cuenta de Instagram de Emma Watson generado por InsTrack, 2024.
(Elaboracion propia).

Niimero de comentarios

La media de comentarios de los posts de Watson (figura 3) refleja breves caidas en el nimero de
comentarios de sus seguidores en octubre y diciembre de 2021, coincidiendo con las fluctuaciones de
«me gusta» que se muestran en la figura 2. La figura 3 muestra un pico elevado de comentarios de enero
a septiembre del 2022, a partir de la publicacién en que anuncia su primera incursién como directora
del anuncio de Prada, el 12 de enero de 2022, seguido del cambio de estética y contenido en sus
publicaciones a partir del 18 de agosto de 2022 (sin publicaciones entre estos meses), momento en el
que el nimero de comentarios sufre una notable caida.

Este descenso que se mantiene a partir de noviembre de 2022. La cifra de los comentarios se
mantiene a la baja, mostrando que sus seguidores aparentemente estan perdiendo interés en este tipo
de publicaciones.

Figura 3. Numero de comentarios (13 de febrero de 2020 a 31 de enero de 2024).

Average Comments

Fuente: Informe de la cuenta de Instagram de Emma Watson generado por InsTrack, 2024.
(Elaboracién propia).

Tasa de engagement

En cuanto a la tasa de engagement, (figura 4) podemos observar unos niimeros y unas tendencias muy
similares a los mostrados en las figuras 2 y 3, sufriendo fluctuaciones similares a las de la media de
comentarios y de «me gusta», aunque mejora a partir de abril del 2023 tras la publicacién que sube por
su cumpleanos (el 16 de abril) y el posterior anuncio de la creaciéon de una marca de ginebra familiar
(Renais Gin). A partir del verano de 2023 comienza a promocionar principalmente su propia marca en
su perfil, dejando a un lado otras promociones.

Figura 4. Tasa de engagement (13 de febrero de 2020 a 31 de enero de 2024).
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Fuente: Informe de la cuenta de Instagram de Emma Watson generado por InsTrack, 2024.
(Elaboracién propia).
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4.2. Analisis de imdgenes 2022-2023: engagement y contenido

Tras obtener los resultados preliminares con InsTrack y una vez detectadas variaciones en el nimero
de publicaciones (posts), en la tasa de engagement, en la media de «me gusta» y en la media de
comentarios a las publicaciones, identificamos las fechas en las que se produjo el cambio estético de las
imagenes (mas centrada en la promocién de Prada y de Renais Gin) y procedimos a extraer de modo
manual mediante un proceso de observacién y andlisis de contenido visual los datos relevantes para el
analisis en los afios 2022 y 2023. Para ello, se extrae la informacion en un cuadro de Excel y las imagenes
se clasifican por: fecha, tipo de publicacién, caracteristicas, contenido, marca, tipo de imagen, colores o
aparicidn de contenido de concienciacién social.

Imdgenes con mds «me gusta»

De acuerdo con los datos recogidos en la tabla de Excel, podemos extraer los siguientes resultados:

Las imagenes con valores de «me gusta» mas elevados son las imagenes relacionadas con Harry
Potter. Concretamente, la publicacién con mas «me gusta» es del 3 de enero de 2022, en la que publicita
el 20 aniversario de Harry Potter en HBO. En segundo lugar, la imagen que mas «me gusta» ha generado,
ha sido unaimagen del 5 de enero de 2022, en la que aparece Emma Roberts de pequefia. En esta imagen,
Watson hace un guifio a esta actriz tras la aparicién de su foto en el documental de HBO, haciéndola
pasar por Emma Watson de pequeia. En tercer lugar, encontramos la publicacién por su cumpleafios
(16 de abril de 2023), primera publicacion con mas «me gusta» desde el cambio de estética en sus
publicaciones el afio anterior.

Figura 5. Las tres imagenes con méas «me gusta» de 2022 y 2023.
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Fuente: Instagram de Emma Watson (2022-2023).

Con respecto al tipo de imagen, el retrato de Emma Watson tiene un numero de «me gusta»
notablemente superior, aunque la media muestra una tendencia a la baja en el tiempo, en detrimento de
las imagenes que muestran a Emma y a su equipo, que estan en alza. El color que mas gusta es el vintage.
En cuanto al tipo de publicacion, se prefiere la imagen al carrousel o al video y, dentro de estas, gusta
mas el triptico que la imagen independiente.

Imdgenes con mds comentarios

Si observamos las tres publicaciones con mas comentarios, apreciamos que la primera es el collage del
3 de enero de 2022 en el que crea concienciacion social sobre la necesidad de ser solidarios, seguido de
la parte izquierda del triptico de 17 de septiembre de 2022, una candid story sobre el cdmo se hizo el
anuncio de Prada. Los comentarios en este caso estan centrados en preguntar a Watson por su silencio
tras el asesinato de Mahsa Amini en Irdn, acusdndola de abandonar su faceta mas feminista por esta
nueva vertiente mas centrada en su promocién. En tercer lugar, la imagen con mas nimero de
comentarios es la publicacién sobre el aniversario de Harry Potter, cuyos comentarios se centran en
celebrar el amor de los fans por la pelicula.

En cuanto al tipo de imagen, las que generan un mayor nimero de comentarios no son los retratos
(que presentan el mayor nimero de «me gusta»), sino las imagenes artisticas. En cuanto a la marca, es
Harry Potter y su universo el que genera mds interaccién de comentarios. Asimismo, aparecen mas
comentarios en las imagenes en blanco y negro, y en las imagenes independientes que no forman parte
de ninguna serie o triptico y en la que el contenido es Emma Watson o en las de Emma con su hermano.
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Figura 6. Las tres imagenes con mas comentarios de 2022 y de 2023.
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Fuente: Instagram de Emma Watson

Tipo de contenido

En esta fase del estudio se analiza, asimismo, el contenido de las imagenes publicadas por Emma Watson,
con el fin de relacionarlas con el engagement de sus seguidores. Empleando el plano denotativo, segiin
el cual se clasifica la imagen meramente por el objeto o el ser que se ve, se realiza la siguiente
clasificacidn:

Tabla 1. Contenido de las imagenes y su frecuencia.

Ne Frecuencia de
apariciones aparicion

Ambiente 36 33,03 %
Anuncio Paradox Prada 1 0,92 %
Cezanne’s studio 1 0,92 %
Claqueta 1 0,92 %
Emma 31 28,44 %
Emma portadas revista Wonderland 1 0,92 %
Emma Roberts 1 0,92 %
Emma Webster 1 0,92 %
Emma y equipo 5 4,59 %
Emma y hermano 8 7,34 %
Emmay perfume 2 1,83 %
Emmay perro 1 0,92 %
Equipo 3 2,75 %
Flores 1 0,92 %
Mujeres en la ciencia 1 0,92 %
Paisaje 3 2,75 %
Perro 1 0,92 %
Pintura 3 2,75 %

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En la tabla 1 podemos observar que el cambio de estética de Watson se centra en los posts con
imagenes ambientales (33,03%) seguidas muy de cerca por imagenes suyas (28,44%).

Mas alla de 1o meramente denotativo e independientemente del contenido que aparece en la imagen,
un 91% de estas no tienen un trasfondo de contenido social, rompiendo asi con una de las sefias de
identidad que venia siendo mas clara en la imagen de Watson. Cabe sefialar a este respecto que ninguna
de las publicaciones con mas «me gusta» tiene contenido de concienciacién social. En cambio, fue una
imagen con contenido social la que mas comentarios genero6 el 3 de enero de 2022, lo que quiere decir
que este tipo de imagen genera engagement por parte de los seguidores de Watson.
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4.3. Fase 5. Andlisis manual de imdgenes

Tras importar los datos a Orange Data Mining, obtenemos datos relativos a las imagenes y a las
distribuciones de los elementos incluidos en el cuadro de Excel por frecuencia de aparicion.

El tipo de publicacién mas frecuente es la imagen (92,66%), la caracteristica de la imagen mas
frecuente son los tripticos (22,94%, cada parte), seguida de las imagenes que forman parte de alguna
serie (22,02%), el contenido de la imagen mas frecuente es el ambiente (que rodea la parte central del
triptico, con un 29,36%) seguido de la imagen de Emma Watson (26,61%), la marca que aparece mas
frecuentemente en sus publicaciones es Prada (61,47%), los tipos de imagenes mas usados son la
imagen publicitaria y el fotograma de anuncio (33.03% cada tipo), el color predominante de las
publicaciones es el negro (37,61%), seguido del blanco y negro (22,02%), y el 91,74% de sus
publicaciones en estos dos afios no tiene contenido de concienciaciéon social. Desglosando estas
estadisticas se puede apreciar que las caracteristicas de las imagenes con mas «me gusta» son los
tripticos y que la marca que mas publicita Watson es la de Prada (figura 7).

Figura 7. Frecuencia de apariciéon de marca por imagenes
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Fuente: Extraido de Orange Data Mining Report a partir de datos propios, 2024.

Tras realizar la incrustacion de imdagenes las comparamos para agruparlas usando la opcién
distancias de cosenos, la opciéon que mejor funciona para procesar imagenes y obtener dendogramas.
Una vez obtenido el agrupamiento jerarquico anterior, usamos la herramienta cuadricula de imdgenes
para mostrar las imagenes de nuestro conjunto de datos en una cuadricula de similitud, mostrando las
imagenes con contenido similar mas cerca.

Figura 8. Cuadricula de las imagenes publicadas del 3 de enero del 2022 al 22 de noviembre de 2023.
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Fuente: Extraido de Orange Data Mining Report a partir de datos propios, 2024.

220



Podemos observar que en la parte derecha de la cuadricula predominan los tonos negros con poco
contenido visual (principalmente las partes izquierda y derecha de los tripticos), mientras que en la parte
izquierda predominan las imagenes de la propia Watson, tanto las centrales de los tripticos como las
independientes, principalmente relacionadas con la publicidad de Prada y de Renais Gin, apreciando la
evolucion de su nueva identidad visual.

5. Conclusiones y discusion

Esta investigacion ha logrado establecer una relacion entre el discurso digital de Emma Watson, el contenido
de sus imagenes y la tasa de engagement que genera, si bien en futuras investigaciones habria que estudiar
el contenido de los comentarios en profundidad y del impacto del abandono de lo social frente a las marcas.

Frente a la abundancia de posters activistas y publicaciones con texto para concienciar a sus seguidores
presentes en la primera etapa analizada, en las publicaciones de los afios 2022 y 2023 encontramos un
cambio de estética muy marcado, centrado en las composiciones fotograficas, con una estética cuidada,
centrada en el blanco y negro y de tipo vintage, extrayendo muchas de sus publicaciones de fotogramas del
anuncio que ha dirigido para Prada. Asi, este cambio de estética muestra el cambio en la identidad digital que
Watson quiere mostrar, mas centrada en su faceta de creadora, directora y artista, dejando de lado su etapa
anterior. Observamos el cambio hacia una tendencia a mostrar mas imagenes de exposicion individual frente
al uso mayoritario de imagenes de registro y de intervencion de las publicaciones de los afios anteriores.

Desde enero de 2020 a diciembre de 2021 realiza 133 publicaciones, de las cuales un 90,98% si tienen
algin tipo de contenido social (concienciacion medioambiental, feminismo, etc.), frente al 8,26% de
publicaciones con contenido social presentes en esta nueva fase del 22 al 23. Hay una tendencia a cambiar
su autodiscurso y su representacion frente a sus seguidores.

De las publicaciones de los afios 20 y 21, antes del cambio de estética de su cuenta, Emma es la
protagonista (bien en solitario bien con compaiia) de tan solo el 12,03% de sus publicaciones, encontrando
variedad de publicaciones centradas en portadas de libros o documentales, activistas, o fotos, cuadros y
posters con un claro mensaje activista, frente al 28,44% de frecuencia de apariciones en la tltima etapa desde
el cambio de estética de su cuenta. Podemos apreciar un mayor foco en si misma como protagonista de su
cuenta de Instagram, y menos en su vertiente activista o de concienciacién social.

En los dos primeros afios del andlisis no aparecen marcas, salvo la publicitacién del 20 aniversario de
HBO de Harry Potter, frente a la frecuente aparicién de las marcas Prada y Renais Gin a lo largo de los dos
ultimos afios de este estudio, ambos proyectos personales de la artista (directora y protagonista del anuncio,
cofundadora de la empresa junto a su hermano). Esta nueva tendencia sugiere un cambio en la
autopercepcion de Watson y cdmo decide proyectarse frente a su publico, ya no solo como actriz y feminista,
sino como empresaria y directora, focalizandose mas por tanto en si misma y en sus publicaciones.

Esta serie de cambios ha afectado su relacion sus seguidores, ya que los comentarios, los «me gusta» y, en
general, la tasa de engagement de sus publicaciones han caido desde el afio 2022 y cuando han aumentado
en alguno de los picos han sido principalmente para criticar ese abandono de publicaciones con contenido
social. Este viraje en el discurso visual de Watson en Instagram se relaciona con la tesis de Groys (2014),
segln la cual la estética ha sido la encargada de abrir el panorama hacia un régimen nuevo de visualidad.
Segun este estudioso, el generador de contenido digital va ofreciendo a sus seguidores un pequefio goteo de
informacion, una serie de pistas, de modo que hay que hacer un seguimiento muy atento para estar al dia de
cualquier cambio. De acuerdo con nuestros datos, el problema de ofrecer la informacién con cuentagotas es
que el publico deja de participar en el momento en el que el creador de contenido deja de publicar. Es decir,
que para existir hay que vivir en las redes. Tal y como afirman Gartén & Hijés (2017) el individuo que genera
contenido ha de gestionar muy bien su imagen y, como vemos, no solo se trata de lo que sube, sino de cudndo
y como lo publica, asi como de establecer una participacién abierta y colaborativa en el proceso de
comunicacion digital (Scolari, 2013; Sanchez-Martinez, 2015). Es decir, no es suficiente con hacer
publicaciones de vez en cuando, sino que es necesario establecer una relacion de continuidad y de fidelidad
con los seguidores, de cuidado y atencién. El mundo autorreferencial de las redes de Emma Watson es
necesario para construir una imagen y una identidad digital (Sibilia, 2008; Sanchez-Martinez, 2015), pero es
también importante, alaluz de los resultados de este estudio, mantener una relaciéon constante con el piblico
y ser coherente con las ideas que se han defendido anteriormente, sin caer en el monoélogo (Han, 2017) y
evitando la ausencia de dialogo (Aparici & Garcia-Marin, 2019).
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