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GERENCIAMENTO COMPARATIVO DA COMUNICAQAO DE EMPRE-

SAS NO BRASIL, AMERICA LATINA E O MUNDO NO FACEBOOK
Resumo: As redes sociais sao ferramentas de comunicacao importantes
para as organizacdes. A presenca ativa e profissional nestes espacos permi-
te reforcar os lacos entre as organizacdes e os publicos. Assim, este estudo
fornece uma andlise do gerenciamento comunicativo das principais empre-
sas brasileiras no Facebook em comparacao com outras da América Latina
e globais. A amostra incluiu 189 empresas e a metodologia utilizada foi a
andlise de conteudo baseada na presenca e interacdo em redes sociais. Os
resultados revelaram que as empresas brasileiras se comunicam de maneira
semelhante as empresas globais. De modo geral, identifica-se que o uso do
Facebook como uma ferramenta informativa com poucas estratégias para
interagdo com os publicos.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional, comunica¢ao digital, Face-
book, interacdo.

GESTION COMPARADA DE LA COMUNICACION DE LAS EMPRESAS

DE BRASIL, AMERICA LATINA Y EL MUNDO EN FACEBOOK
Resumen: Las redes sociales son herramientas de comunicaciéon importan-
tes para las organizaciones. La presencia activa y profesional en redes so-
ciales permiten reforzar los vinculos entre las organizaciones y los publicos.
Asi, este estudio proporciona un andlisis de la gestion comunicativa de las
principales empresas de Brasil en Facebook en comparacion con las empre-
sas del resto de América Latina y las empresas globales. La muestra incluyd
189 empresas y la metodologia empleada fue el analisis de contenido basa-
da enla presenciay la interaccion en redes sociales. Los hallazgos revelaron
que las empresas de Brasil comunican de forma similar a las empresas globa-
les. De modo general, las empresas usan Facebook como una herramienta
informativa mas que como una herramienta interactiva.

Palabras Clave: comunicacidon organizacional, comunicacion digital, Face-
book, interaccidn.

COMPARING COMMUNICATION MANAGEMENT OF BRAZILIAN, LA-

TIN AMERICAN AND WORLDWIDE COMPANIES ON FACEBOOK

Abstract: Social networks are important communication tools for organiza-
tions. The active and professional presence in social networks makes it pos-
sible to strengthen the links between organizations and their publics. Thus,
this study provides an analysis of communication management of the main
Brazilian companies on Facebook compared to companies in the rest of La-
tin America and worldwide. For the sample 189 companies were included
and the content analysis method was used, based on presence and interac-
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tion on social networks. Findings revealed that Brazilian companies manage
their communication similarly to global companies. In general, companies
use Facebook as an informational tool rather than an interactive tool.
Keywords: organizational communication, digital communication Facebook,
interaction.

1 INTRODUCCION

En los dltimos afios, Brasil ha estado llevando adelante una fase de recu-
peracion e insercion en la economia internacional, a través del desarrollo de
politicas econdmicas se generaron condiciones Optimas para recuperar la
economia local (Sennes, 2013). La apertura de los mercados internacionales
impulsé los cambios en el modelo de gestion organizacional, y la relacion
de las empresas con los publicos provocd la necesidad de incrementar los
niveles de confianza.

En este contexto, las redes sociales se convierten en instrumentos fun-
damentales de comunicacion para la interaccion con los publicos de las or-
ganizaciones. La capacidad de relacionarse de forma directa y colaborati-
va con los publicos, anim¢ a las organizaciones a utilizar las redes sociales
como herramienta de comunicacién (Linke & Zerfass, 2012). Varios estudios
internacionales como el European Communication Monitor 2017 (Zerfass,
Moreno, Tench, Verci¢ & Verhoeven, 2017), o el Latin American Communica-
tion Monitor 2018-2019 (Moreno et al., 2019) indican que la tendencia de la
comunicacion online continda liderando los principales canales estratégicos
de comunicacidon. Asimismo, un estudio realizado a los miembros de la Pu-
blic Relations Society of America (PRSA), concluye que los profesionales en-
cuestados (90% de Estados Unidos y 10% del resto de mundo) estdn mds de
acuerdo que nunca en que las redes sociales estan cambiando la forma en
que las organizaciones se comunican con sus publicos internos y externos,
siendo Facebook la red social mas utilizada para las practicas de comunicaci-
6ny de relaciones publicas (Wright & Hinson, 2017).

Facebook es la red social con mayor participacidon social en América
Latina (Castro & Vega, 2018), y con mayor penetracién en Brasil (Statista,
2020b) y el mundo (Kemp, 2020). Si bien hay diversas razones por las que
los usuarios utilizan la red social, y éstas van cambiando con los avances
tecnoldgicos y los nuevos recursos disponibles, la principal motivacion es la
posibilidad de interaccidn con otros usuarios y el intercambio de informa-
cion en tiempo real. A través de las redes sociales los usuarios pueden co-
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nectarse con sus amigos, familia, colegas, organizaciones e interactuar con
ellos (Newman, Chang, John & Brian, 2016). Asi, Facebook se convierte en
una red social importante para las empresas, ya que facilita la conexidn con
sus publicos, a la vez que permite evaluar la efectividad de sus intercambios
de comunicacion, teniendo en cuenta que pueden rastrear el compromiso
de los usuarios en linea, en términos de sus “me gusta’, comentarios, accio-
nes, menciones, etc. (Gregory y Institute of Public Relations, 1996). Chung,
Andreev, Benyoucef, Duane, y O’Reilly (2017) afirman que no existe una hoja
de ruta establecida para gestionar las actividades de las organizaciones en
las redes sociales, pero que las mismas tienen un fuerte potencial para revo-
lucionar la manera en que se relacionan con sus publicos.

Las redes sociales permiten reforzar los vinculos y las relaciones de con-
fianza entre las organizaciones y los publicos. Por lo tanto, mantener una
presencia activa y profesional es un aspecto clave de la estrategia de la ges-
tion de la comunicacion en las redes sociales. Asi, en este estudio se propo-
ne analizar cdmo las principales empresas de Brasil en comparacion con el
resto de América Latina y el mundo gestionan la comunicacion con sus publi-
cos en Facebook. Para este objetivo general se establecieron tres objetivos
especificos: (1) analizar la presencia de las empresas en Facebook; (2) evalu-
ar el nivel de interaccion obtenido a partir de los contenidos publicados por
las empresas en Facebook; y (3) determinar la tasa de interaccién obtenida
a partir de los contenidos difundidos por las empresas en Facebook.

El estudio incluye el andlisis de las principales empresas de Brasil en
comparacion con las principales empresas de otros 5 paises de América La-
tina y las empresas globales. Para seleccionar las empresas de Brasil y el
resto de paises de América Latina se tomd como referencia el estudio anual
de reputacion corporativa elaborado por Monitor Empresarial de Reputaci-
6n Corporativa (MERCO) y para seleccionar las empresas globales se utilizé
el ranking Global RepTrak® 100 elaborado por el Reputation Institute. La
muestra incluyd 189 empresas y la metodologia utilizada fue el andlisis de
contenido en base a tres categorias de analisis (presencia, nivel de interac-
cién y tasa de interaccién), sobre las cudles se realizé el andlisis de 32.760
publicaciones.

2 MARCO REFERENCIAL

2.1 Comunicacion de las organizaciones en Facebook
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Las redes sociales cumplen un papel fundamental en la gestidn estra-
tégica de la comunicacion en las empresas. La gran penetracion de las redes
sociales estd cambiando la manera en que las organizaciones se comunican
y relacionan con sus diferentes publicos (Baruah, 2012; Fuentes Ferndndez,
2018; Losada-Diaz & Capriotti, 2015; Rodriguez Fernandez, 2012; Tench,
Moreno, Navarro, & Zerfass, 2015) , a tal punto que estdn formando parte
relevante de los programas de comunicacion y de relaciones publicas de las
empresas (Carim & Warwick, 2013).

Los publicos de las organizaciones estan cada vez mas presentes en las
principales redes sociales, y las utilizan como un canal de interaccidn. Fa-
cebook es una de las redes sociales mas elegidas en Brasil, América Latina y
el mundo (Castro & Vega, 2018; Kemp, 2020; Statista, 2020b). Los usuarios
de Facebook comparten contenidos, interactian y conversan con sus pares
sobre temas econdmicos, sociales, culturales y politicos. La posibilidad de
participacidn activa en tiempo real ha generado que los usuarios elijan Fa-
cebook, cada vez mas, para compartir opiniones y experiencias sobre las
organizaciones, asi como ponerse en contacto directo con ellas.

Facebook ofrece a las organizaciones recursos que les permiten crear
una identidad publica oficial (las llamadas fanpages), y mantener una pre-
sencia activa en la red social. Las fanpages permiten a los usuarios acceder
a las actualizaciones de las empresas e interactuar con los contenidos. Esto
contribuye positivamente a la exposicién y el alcance de la fanpage, lo-
grando mayor visibilidad y engagement. Pero para que ello suceda, es ne-
cesario que las organizaciones gestionen activamente la comunicacion en
Facebook. Hay estudios que indican que las empresas tienen una presencia
mayoritaria en Facebook (Aced-Toledano & Lalueza, 2018; Capriotti & Lo-
sada-Diaz, 2018), pero la gestidon de la red social es poco activa (Estudio de
Comunicacién, 2017; Statista, 2017a).

La presencia en Facebook es clave en la estrategia actual de la comuni-
cacion de una organizacion, ya que permite aumentar la visibilidad digital y
promover las relaciones con los publicos de forma colaborativa, logrando
asi que las empresas obtengan mayor autenticidad, confiabilidad y com-
promiso.

2.2 Gestion interactiva de la comunicacion en Facebook

El nuevo modelo de comunicacién en las redes sociales sustituye a las
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formas de interacciéon humanas limitadas personalmente, abriendo la po-
sibilidad de formar comunidades virtuales que interactian entre si sobre
contenidos y temas especificos. A través de la interaccion en las redes so-
ciales, las empresas pueden comprender mejor a sus publicos, conocer sus
opiniones e inquietudes (Goncalvez Pereira, Salgueiro, & Mateus, 2014).

La interaccidn es entendida como el grado de retroalimentacion que
ofrece la tecnologia de comunicacién a un emisor y un receptor (Kiousis,
2002), el cual condiciona el vinculo entre uno y otro. Segun Guillory &
Sundar (2014) es la base sobre la que se asienta la comunicacién dialdgica,
ya que es empleada por las organizaciones para establecer un adecuado
compromiso con sus publicos (Taylor & Kent, 2014). Autores como Jo y Kim
(2003) afirman que la interaccién en las redes sociales tiene efectos signifi-
cativos en la construccion de relaciones entre las organizaciones y sus pu-
blicos, aunque esto no garantiza que sean positivas. Para que ello suceda es
necesario desarrollar relaciones de confianza basadas en la interaccién y el
didlogo constante con los publicos.

La gran popularidad y penetracion alcanzada por las redes sociales, asi
como la consolidacion de los habitos de consumo digitales de los publicos
estd provocando que las organizaciones se inclinen hacia la comunicacion
mas interactiva y dialégica, especificamente en Facebook. Sin embargo, para
que se produzca el didlogo es necesario compartir contenido que produzca
interaccion, ya que los mensajes que promueven la interaccidon generan un
mayor compromiso con el publico (Abitbol & Lee, 2017).

La teoria dialdgica sugiere que para desarrollar relaciones efectivas en
las redes sociales, las organizaciones no sélo deben mantener informados a
los publicos a través de la difusion de contenido, sino que deben promover
la interaccion y el didlogo. La capacidad de Facebook de impulsar la comuni-
cacionbidireccional entre las organizacionesylos publicos permite compartir
contenidos de caracter mas interactivos que informativos. Asi, Facebook
ofrece tres formas de generar interacciones en las publicaciones: likes (me
gusta), shares (compartir), y comments (comentar). Los likes sugieren que
las personas estdn (de alguna manera) apreciando el contenido publicado
en las redes sociales, aunque de manera pasiva. Recientemente, Facebook
ha introducido otras caracteristicas ademds de su popular funcién like, que
incluyen emojis de amor, cuidado, risas, asombro, tristeza y enojado. Sin
embargo, estas formas de comunicacion no involucran ninguna expresion
verbal de los usuarios de las redes sociales. Por otra parte, los shares

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.24, n.3, art 7, p.6 de 20, Set/Dez. 2020



CADERNOS DE COMUNICAQAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

permiten alos usuarios ser portavoces voluntarios de los mensajes de las or-
ganizaciones a sus propios grupos sociales, y los comments dan lugar a que
los usuarios establezcan conversaciones directas con las organizaciones y/u
otros usuarios (Cho, Schweickart, & Haase, 2014).

Los resultados del Social Media Benchmarks Report de 2015 muestran
que no existe una correlacion positiva entre la cantidad de posts que re-
alizan las empresas y las interacciones generadas en los posts (Devaney,
2015). Es decir que postear mds no necesariamente significa el aumento del
nivel de interacciones. Para lograr un aumento en el nivel de interacciones
es necesario compartir contenido de interés que promueva la interaccion
con los publicos. Pero los estudios recientes indican que las empresas no
estan gestionando la comunicacidn de forma interactiva, y principalmente
utilizan Facebook como un canal de comunicacién unidireccional (Aced-To-
ledano & Lalueza, 2018; Capriotti & Losada-Diaz, 2018; Huang, Lin, & Saxton,
2016; RivallQ, 2018; Sundstrom & Levenshus, 2017; Wissen, 2017; Zeler & Ca-
priotti, 2018).

3 METODOLOGIA

Este estudio se enfoca en el andlisis de la comunicacidn en Facebook
de las principales empresas de Brasil, en comparaciéon con las empresas del
resto de América Latina y las empresas globales. Las empresas de Brasil ana-
lizadas fueron tomadas a partir del estudio anual de reputacidn corporativa
elaborado por el MERCO, por ser consideradas referentes en temas de ges-
tion estratégica de las relaciones publicas.

Para evaluar comparativamente las empresas de Brasil con las empresas
de los principales paises de América Latina, se tomaron también las empre-
sas del estudio anual del MERCO realizado sobre los paises con mayor Pro-
ducto Bruto Interno de América Latina. Asi, se seleccionaron las 35 primeras
empresas del ranking de Brasil, Argentina, Chile, Pert, Colombia y México
que estuvieron presentes durante dos afios consecutivos. Asimismo, para
comparar las empresas de Brasil con las empresas globales, se tomaron las
35 primeras empresas con mejor reputacion corporativa del ranking Global
RepTrak® 100.

Del total de empresas identificadas (189), se tomaron las empresas que
cuentan con fanpages corporativas oficiales en Facebook a nivel nacional
(en el caso de Brasil y América Latina) e internacional (en el caso de las em-
presas globales). Los perfiles sociales fueron identificados por medio de las
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paginas web oficiales de las empresas y los buscadores populares de Inter-
net. Aquellos perfiles que no pudieron ser verificados fueron descartados.
La muestra final incluyé 159 perfiles de Facebook: 25 fanpages de empresas
de Brasil, 110 de empresas de América Latina (19 de Chile, 19 de México, 23
de Argentina, 27 de Colombia y 22 de Peru), y 24 de empresas globales.

La muestra de total posts fue de 32.760. Para recoger los posts se reali-
z6 una seleccion de dos periodos temporales: desde enero a junio de 2015y
desde julio hasta diciembre de 2016. En ambos periodos se tomaron 2 sema-
nas por mes: las semanas impares en 2015 y las semanas pares en 2016.

Para alcanzar los objetivos de este estudio, se establecieron 3 preguntas
de investigacién (RQ):

RQ1: ¢Cudl es la presencia de las empresas de Brasil, América Latina y el
mundo en Facebook?

RQ2: ;Cudl es el nivel de interaccidon obtenido a partir de los contenidos
difundidos por las empresas de Brasil, América Latina y el mundo en Face-
book?

RQ3: ¢Cudl es la tasa de interaccion obtenida a partir de los contenidos
difundidos por las empresas de Brasil, América Latina y el mundo en Face-
book?

Para responder las preguntas de investigacion (RQ), se definieron 3 ca-
tegorias de andlisis basadas en la presencia, nivel de interaccion y tasa de
interaccion. Estas categorias fueron desarrolladas y adaptadas a partir del
andlisis de contenido en redes sociales realizado previamente por los auto-
res Capriotti, Carretén, & Castillo (2016), Capriotti & Ruesja (2018) y Zeler &
Capriotti (2018).

La presencia (RQ1), analiza la disponibilidad de las fanpages corporati-
vas oficiales en Facebook y determina el total de seguidores que tienen las
empresas en Facebook.

El nivel de interaccién (RQ2) evaltia el volumen de reacciones generadas
por los posts difundidos por las empresas. Para estudiar el nivel de didlogo
se definieron 3 dimensiones: (1) Nivel de Apoyo: obtenido a partir del pro-
medio de likes por empresay post; (2) Nivel de Viralizacién: obtenido a par-
tir del promedio de shares por empresa y post; (3) Nivel de Conversacion:
obtenido a partir del promedio de comments total por empresa y post.

La tasa de interaccién (RQ3) valora el volumen de reacciones generadas
por los posts en relacion con la cantidad de seguidores de las empresas.
Para esta categoria, se definieron 3 dimensiones: (1) Tasa de Apoyo (TdA):
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obtenida a partir de la division del nimero total de likes por post en relaci-
on al total de seguidores de las empresas, multiplicado por 100; (2) Tasa de
Viralizacién (TdV): obtenida a partir de la division del nimero total de shares
por post en relacion al total de seguidores de las empresas, multiplicado
por 100; (3) Tasa de Conversacién (TdC): obtenida a partir de la division del
numero total de comments por post en relacion al total de seguidores de las
empresas, multiplicado por 100. Combinando las 3 dimensiones, se obtuvo
la Tasa General de Interaccién (TGl). La TGl es el resultado de la suma de TdA
+ TdV + TdC (Kaushik, 2011; Narayanan et al., 2012).

Para recolectar los posts se utilizd una herramienta de monitorizacion
disponible en Internet (Fanpage Karma), la cual permitié obtener los posts
de Facebook de perfiles propios y de otros usuarios para su andlisis. Esta in-
vestigacion conllevd la creacidn de plantilla Excel disefiada especificamente
para este estudio en la cual se establecieron las categorias de andlisis y se
volcaron y codificaron los datos analizados de forma manual.

4 RESULTADOS

En total se analizaron 32.760 posts de empresas. Los resultados fueron
organizados a partir de las preguntas de investigacion establecidas.

4.1. Presencia de las empresas en Facebook

En relacion a la “presencia” en Facebook, se estudid la disponibilidad
de fanpages corporativas en la red social. Las empresas de Brasil tienen una
presencia destacada de empresas en la Facebook, con mas del 90% de fanpa-
ges corporativas (Figura 1). Comparando los resultados de Brasil con las em-
presas del resto de América Latina, se encuentra que las empresas del res-
to de América Latina tienen un 8,3% menos de presencia que las empresas
de Brasil. Los resultados arrojados por el andlisis de las empresas globales,
muestra diferencias significativas con las empresas de Brasil. La presencia
de las empresas globales apenas alcanza el 75% del total de la muestra. Es
decir que, a diferencia de Brasil, estos resultados muestran que hay un nu-
mero significativo de empresas de América Latina y del mundo que ain no
estan incluyendo a Facebook en sus programas de comunicacion y de rela-
ciones publicas para mantener una presencia corporativa.
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Figura 1: Presencia de las empresas en Facebook
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En cuanto al nimero de seguidores, la media de seguidores de América
Latina es mucho mas baja que las empresas de Brasil. Mientras que la me-
dia de seguidores de las empresas de Brasil supera los 10 millones y medio
(10.574.786), en el resto de América Latina apenas sobrepasan los 2 millones
y medio de seguidores (2.570.857). Analizando en detalle cada uno de los
paises del resto de América Latina, la media de seguidores de Brasil supera
10 veces a los de México, mas de 10 veces la media de Argentina y Perd, y
mads de 20 veces la media de Colombia y Chile. A diferencia de estos resulta-
dos, la evaluacion de los seguidores arrojé bastante proximidad entre Brasil
y el mundo, ambos con una media superior a los 10 millones de seguidores.
Las empresas globales tienen una media de 10.769.548 seguidores, menos
de 200.000 seguidores mds que las empresas de Brasil (10.574.786).

4.2. Presencia de las empresas en Facebook

El andlisis del “nivel de interaccion” en Facebook permitid evaluar el vo-
lumen de reacciones generadas por los posts difundidos por las empresas.
Los resultados obtenidos revelaron un volumen destacado de reacciones
generadas en los posts de las empresas de Brasil. El elemento mas utilizado
por los usuarios fue el botén de likes. El 90,2% de las reacciones son pro-
vocadas por los likes que dieron los usuarios a los posts. Los shares y los
comments lograron alcanzar el 10% de reacciones restantes. Si bien los sha-
res y los comments implican mayor nivel de compromiso que los likes, los
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comments son el elemento de interaccion mas importante, ya que indica
una predisposicion por parte del usuario a conversar y/o expresar su opini-
on sobre un tema en particular. Sin embargo, los resultados revelan que el
volumen de shares es dos veces mas que el volumen de comments hallado
(Figura 2). Estos resultados tienen diferencias poco significativas en relacién
con América Latina y las empresas globales.

Figura 2: Nivel de interaccion de las empresas en Facebook (promedio total por
empresa y post)
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El nivel de interaccidon de las empresas de Brasil esta determinado por
el alto volumen de likes que reciben sus publicaciones (3.637,6). El segundo
elemento de interaccién que mas reciben sus publicaciones son shares (con
una media de 272,9), y en ultimo lugar se encuentran los comments (121,8).
A pesar de que los shares y los comments contribuyen mucho mas al enga-
gement, puesto que requieren mayor compromiso por parte del usuario,
representan 10 veces menos la media de likes obtenida en los resultados.

Los resultados del resto de América Latina muestran diferencias muy
significativas en términos de volumen en relaciéon con Brasil. La media de
likes obtenida por empresay post de Brasil es 4 veces mas que la media del
resto de América Latina (Figura 2). Esto significa que las empresas de Brasil
reciben un volumen mucho mayor de reacciones por empresa y post que
el resto de los paises de América Latina (925,3 likes por empresa y post).
En relacidon a los shares y comments sucede algo similar, aunque en menor
volumen. América Latina recibié una media de 83,5 shares y 47,6 comments
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por empresa y post. Esto representa una media de shares 3 veces menory
una media de comments entre 2 y 3 veces menor que las empresas de Brasil.

Comparando los resultados de Brasil con los resultados de las empresas
globales, se detectan similitudes en los datos del volumen de likes. La me-
dia likes recibida en los posts de las empresas de Brasil (3.637,6 por post y
empresa), es bastante parecida a la media recibida por las empresas globa-
les (3.106,7 por post y empresa). Los comments y los shares muestran una
diferencia algo mas significativa, aunque es poco relevante en comparacion
con los resultados de las empresas de América Latina. Las empresas globa-
les tienen una media de 40,7 comments mas por empresa y post (510,9 en
total), y una media de 238 shares mds por empresa y post que las empresas
de Brasil (162,5).

La proximidad que se detecta en los resultados de las empresas de Brasil
con las empresas globales se debe a que tienen casi la misma cantidad de
seguidores con las empresas de Brasil, mientras que la media de seguidores
de las empresas de América Latina estd muy por debajo de Brasil y el mundo.

4.3. Tasa de interaccion en Facebook

Si bien los resultados del nivel de interaccion muestran que hay un alto
volumen de interaccion generada en las publicaciones, es necesario tener
en cuenta el alto volumen de seguidores de las empresas. Para analizar en
profundidad la interaccidn se estudid la tasa de interaccion, la cual permitid
valorar el total de reacciones generadas por post en relacion con la cantidad
de seguidores que tienen las empresas. Teniendo en cuenta que la media de
seguidores de Brasil es alta (10.574.786), los resultados arrojaron una tasa
de interaccién anual baja (Figura 3). Los hallazgos indican que la tasa de
apoyo es la que mayor porcentaje arrojé en las empresas (3,2% anual). Este
dato supera ampliamente los hallazgos de la tasa de viralizacién (0,2% anu-
al), y la tasa de conversacion (0,1% anual).
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Figura 3: Tasa de interaccidn de las empresas en Facebook (% anual)
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Existen diferencias muy significativas entre las empresas de Brasil y el
resto de América Latina. Si bien la tendencia indica que tanto en Brasil como
en el resto de América Latina la tasa de interaccion esta determinada por
el volumen de likes, es necesario destacar la tasa de apoyo, viralizacion y
conversacion es mucho mayor en América Latina que en Brasil. La TdA de
América Latina representa el 13,3%, 4 veces mas que la TdA de Brasil (3,2). La
TdVy la TdC de América Latina muestran diferencias similares a la TdA frente
a los resultados de Brasil. Los datos de América Latina indican que la TdA es
de 1,3% y que la TdC es de 1,1%. En contraposicion, los datos de Brasil indican
que la TdA esde 0,2 y que la TdC es de 0,1. Asi, la tasa general de didlogo anu-
al de América Latina obtenida fue de 15,7%, algo mas de 3 veces la obtenida
en Brasil (3,6% anual).

Comparando las empresas de Brasil y las empresas globales, se observan
mas similitudes que diferencias. Las empresas globales, asi como las de Bra-
sil obtienen una tasa de conversacion del 0,1% anual. Sin embargo, se puede
marcar una diferencia en los shares y likes. La tasa de viralizaciéon de las
empresas globales duplica la de las de Brasil (Brasil: 0,2%; Global: 0,4%), pero
la tasa de apoyo de las empresas de Brasil es superior a la de las empresas
globales (Brasil: 3,2%; Global: 2,7%). A pesar de estas diferencias puntuales,
los resultados de la TdA, TdV y TdC de las empresas de Brasil y las globales
comparten mas similitudes a nivel de porcentaje que los hallazgos obteni-
dos del resto de América Latina. Asi, este estudio arrojo una tasa general de
interacciéon de algo mas del 3% en ambos casos (Brasil: 3,6%; Global: 3,3%).
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Esto significa que las empresas de Brasil y las empresas globales tienen
una tasa general de interaccion similar, pero mucho mas baja que la de las
empresas de América Latina. Esto se debe a que el volumen de seguidores
de las empresas de Brasil es proximo al de las empresas globales y mucho
mayor que la del resto de América Latina. Al igual que las empresas globales,
Brasil cuenta con una media de mas de 10,5 millones de seguidores por em-
presa, mientras que América Latina alrededor de 2,5 millones de seguidores
por empresa.

5 DISCUSION Y CONCLUSIONES

En este estudio se analiza la comunicacidon en Facebook de las princi-
pales empresas de Brasil, en comparacion con las empresas del resto de
América Latina y las empresas globales, a partir del andlisis de la presencia
e interaccidon generada en las publicaciones corporativas. La investigacion
incluyd un anadlisis de la presencia de las empresas en Facebook y la interac-
cion generada en las publicaciones de las empresas en la red social, y arrojo
las siguientes conclusiones:

Por un lado, las empresas de Brasil tienen una destacada presencia en
Facebook, frente a las empresas del resto de América Latina y el mundo.
A diferencia de las empresas del resto de América Latina, las empresas de
Brasil tienen una media de seguidores por empresa muy alta. En contrapo-
sicion, la media de seguidores de Brasil es similar a la media de seguidores
encontrada en las empresas globales, y bastante mayor que la media de se-
guidores del resto de América Latina.

Por otro lado, las empresas de Brasil tienen un nivel de interaccion bas-
tante mas proximo al de las empresas globales que al resto de América Lati-
na. Las empresas de Brasil (asi como las empresas globales) tienen una me-
dia mucho mas alta de interacciones que las empresas del resto de América
Latina. El volumen de likes, shares y comments de las empresas de Brasil
supera ampliamente al del resto de América Latina, acercandose mas a los
datos encontrados en las empresas globales.

Finalmente, la evaluacion de la tasa de interaccion arrojé que la tasa ge-
neral de interaccion de las empresas de Brasil y las empresas globales es
bastante mas baja que las del resto de América Latina. Esto indicaria que
cuanto mayor es el volumen de seguidores que tiene una empresa, menor es
el grado de interaccidn de los seguidores. Reflexionando sobre estos resul-
tados, se podria sugerir que las empresas de Brasil y las empresas globales
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estarian difundiendo informacién menos interesante para sus seguidores,
o bien que las empresas del resto de América Latina estarian desarrollando
estrategias de comunicacion mas interactivas y sus seguidores serian mas
activos y comprometidos.

Como conclusidn, esta investigacion muestra que las empresas de Brasil
gestionan la comunicacion en Facebook de forma mas cercana y proxima
a las empresas globales que a las empresas de América Latina. Si bien Ia
presencia de las empresas globales es menor que las empresas de Brasil, el
nivel y la tasa de interaccion muestran bastante similitud frente a los resul-
tados de América Latina. Un aspecto determinante en estos resultados es el
volumen de seguidores detectado. El hecho de que las empresas de Brasil
y el mundo tengan una media de seguidores parecida también contribuye a
estos resultados.

Finalmente, en cuanto a las contribuciones y limitaciones de este estu-
dio, cabe destacar que esta investigacion presenta una metodologia espe-
cifica adecuada para analizar las diferentes herramientas y dimensiones de
la gestion de la comunicacidn en Facebook, y se aplicd a un gran nimero de
empresas de Brasil, América Latina y el mundo. Desde el punto de vista aca-
démico, este trabajo puede ser utilizado otros investigadores para analizar
otras organizaciones y/o sectores especificos y promover la comparacion de
los resultados. Desde la perspectiva profesional, los resultados de este estu-
dio pueden contribuir a identificar fortalezas y debilidades de la gestidn en
redes sociales en las empresas, asi como otros tipos de organizaciones. Asi,
esta metodologia aplicada a las empresas sugiere la necesidad de ser apli-
cada a otras organizaciones como por ejemplo las organizaciones no guber-
namentales e instituciones publicas (locales, departamentales u organismos
gubernamentales regionales o nacionales), para confirmar si los resultados
y la tendencia encontrada en las empresas se esta replicando en otro tipo
de organizaciones.
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