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Pesquisa mostra que praticamente 
metade dos líderes prefere se 
ausentar do LinkedIn, mas a análise 
dos 5% mais atuantes na plataforma 
revela caminhos para lidar com riscos 
e colher benefícios reputacionais.

PRESENÇA DIGITAL DOS 
CEOS NO LINKEDIN Objetivo: avaliar a comunicação no Linkedin dos chief 

executive officers (CEOs) das maiores empresas do Brasil.

Estado da arte: a presença digital dos líderes 
empresariais tem se tornado cada vez mais importante 
para a reputação e percepção das marcas.
 
Escopo: foram analisadas as postagens de 250 CEOs 
em 2022. O ranking de presença digital foi elaborado 
considerando variáveis de engajamento, frequência de 
postagem e base de seguidores.

Originalidade: resultados são inéditos no Brasil, 
considerando a amplitude dos dados coletados e a 
elaboração de um ranking por meio de múltiplas variáveis.

Impactos: os resultados mostram grande variação 
na atuação dos executivos, e boa parte deles está 
praticamente ausente. Isso implica que executivos e 
empresas devem buscar formas de garantir a atuação 
dos seus líderes, por intermédio de melhores práticas e 
referências dos líderes mais atuantes no Brasil.
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S   takeholders esperam atualmente que empresas e executivos sejam atuantes nas mídias sociais. 
Em pesquisa da HootSuite, três em cada quatro consumidores afirmam que a atuação do chief 
executive officer (CEO) nas redes sociais torna uma marca mais confiável, e as organizações cujos 
líderes são ativos nas redes sociais são percebidas 23% mais positivamente do que aquelas com 
CEOs inativos1.

Uma presença ativa dos CEOs nas mídias sociais pode trazer benefícios para a organização e para o pró-
prio executivo. Do ponto de vista da empresa, a interação do principal líder nas redes pode reforçar o posi-
cionamento estratégico e os valores organizacionais e reunir diferentes stakeholders em torno de um objeti-
vo comum2. Há evidências, ainda, de efeito positivo na reputação e no desempenho financeiro do negócio3. 
Para o CEO, aumenta a probabilidade de ser visto como um líder que se importa com seus stakeholders, a 
marca pessoal ganha força e a visibilidade no mercado aumenta4.

Apesar do potencial impacto positivo, a presença dos executivos nas mídias sociais em diferentes merca-
dos tem sido relativamente tímida. Nos Estados Unidos, estudos evidenciam que aproximadamente 50% dos 
CEOs não têm perfil no LinkedIn5. Na Ásia, Austrália e Nova Zelândia, são encontrados patamares similares6.

O objetivo desta pesquisa foi avaliar como os executivos das maiores empresas presentes no Brasil estão 
se comunicando por meio do LinkedIn. Segundo o relatório We are Social, da HootSuite, em 2022, o Linke-
dIn contava com 52 milhões de membros do país7. É, de longe, a rede social com a maior presença de exe-
cutivos C-suite com perfis profissionais. Foi realizado um levantamento considerando presença de perfil, 
número de seguidores, frequência de postagem e engajamento.

Os resultados desta pesquisa fornecem um panorama sobre a presença digital dos CEOs de grandes em-
presas no LinkedIn no Brasil, revelando se há um alinhamento com o cenário encontrado em outros países. 
Com base na análise, são feitas recomendações para empresas utilizarem as mídias sociais dos seus princi-
pais executivos para estabelecer um maior envolvimento de diferentes stakeholders e fortalecer o posicio-
namento organizacional.

REVISÃO DA LITERATURA
Desde o início dos anos 2000, com a profusão de fóruns online e redes sociais, o mundo social humano 

tem se tornado mais digital do que real. Conversamos com amigos e mantemos contato com familiares 
pelo Facebook e WhatsApp, conhecemos as tendências da moda e decoração pelo Instagram e TikTok, até 
encontramos nossos parceiros românticos pelo Tinder. Por que a comunicação corporativa seria diferente? 
Hoje em dia, o LinkedIn é o local digital no qual empresas constroem suas reputações e colaboradores, con-
sumidores, estudantes e outros stakeholders vão para angariar informações sobre a empresa e sua lideran-
ça. No Brasil, o LinkedIn contava com 52 milhões de membros8 em 2022 e estava instalado (como aplicativo) 
em 35% dos smartphones9.

A presença ativa e estratégica nas mídias digitais do principal executivo das empresas pode trazer bene-
fícios concretos tanto para a marca quanto para o líder. Pesquisas estimam que a reputação do CEO é res-
ponsável por metade do valor de mercado das empresas10. Portanto, a construção da imagem do principal 
executivo está diretamente relacionada à da empresa. Assim, ao mesmo tempo que a atuação estratégica 
do CEO nas mídias sociais traz ganhos para sua marca pessoal11, também traz benefícios reputacionais e 
financeiros para a organização12.

Comparadas aos canais de mídia tradicionais, em que os líderes tentam atrair e influenciar a atenção e 
a cobertura da mídia, as mídias sociais permitem que líderes estratégicos exerçam controle direto sobre o 
conteúdo, contexto e timing das mensagens em grande escala e em tempo real13. Eles conseguem dominar o 
tom e a data de divulgação de fatos relevantes e estabelecem um canal direto de comunicação com colabo-
radores, investidores e consumidores14. 

Se há tantos benefícios, por que pesquisas vêm mostrando que metade dos CEOs não tem sequer perfil 
no LinkedIn? Além da falta de tempo – questão facilmente resolvida pelo apoio de equipes de comuni-
cação corporativa –, os CEOs têm medo de se expor. Há, de fato, riscos reputacionais em mídias sociais. 
Em agosto de 2022, Braden Wallake15 publicou um vídeo chorando após efetuar demissão em massa na 
empresa que dirige, a HyperSocial. O post viralizou negativamente, recebendo críticas por ele ter se colo-
cado como vítima de uma ação cujos maiores impactados foram as pessoas demitidas16. A ação de Wallake 
mostra falta de bom senso e de media training17, algo que pode prejudicar a reputação da empresa, até 
mesmo diminuindo o preço de suas ações. A comunicação da empresa e dos líderes nas redes sociais exige 
estratégias bem fundamentadas18. 
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Há que se tomar cuidado também com os traços de personalidade do CEO. Estudos mostram que a pre-
sença de CEOs nas redes sociais fazem com que estes se sintam energizados, motivados e orgulhosos19. São 
esses aspectos positivos, dependendo da dose. A literatura acadêmica estuda há tempos o perigo para as 
empresas em ter CEOs que amam sua própria imagem20.

Uma dessas pesquisas utilizou os perfis do LinkedIn dos CEOs para mostrar correlação entre níveis de nar-
cisismo e risco corporativo21. CEOs com níveis mais altos de narcisismo podem precisar de um nível maior de 
supervisão, ou treinamento, para atuarem em mídias sociais e não se deslumbrarem com os resultados.

No Brasil, pesquisas sobre o tema são escassas. Foram publicados dois levantamentos de mercado22 fa-
zendo um ranking da presença de CEOs, considerando exclusivamente número de seguidores e outro, com 
mais variáveis, mas tomando uma amostra restrita de 25 CEOs23. Até agora, não há estudo mais profundo 
sobre a presença digital de CEOS brasileiros no LinkedIn. A presente pesquisa ampliou o espaço amostral 
(250 executivos), aumentou o período analisado (12 meses) e incluiu múltiplas variáveis (frequência, intera-
ções, formatos de posts e seguidores nas análises. Na seção seguinte, descrevemos a metodologia completa.

METODOLOGIA
Para a construção da amostra, foram primeiramente identificadas as maiores empresas no Brasil, por 

meio do ranking Valor 1.000 Maiores Empresas em 202124. Esse ranking, amplamente utilizado, toma como 
parâmetro a receita líquida. É importante salientar que a lista exclui empresas dos setores financeiros. Por-
tanto, executivos desses setores não foram incluídos na amostra.

Para uma amostra representativa, foram selecionadas as 100 maiores empresas do ranking do Valor 2021 
e adicionados perfis de mais 150 empresas de diferentes setores da economia, entre as 1.000 maiores com-
panhias. Da lista das 250 empresas, identificamos os CEOs e fizemos busca manual no LinkedIn para verifi-
car a presença dos executivos na rede social. 

Com a lista dos perfis no LinkedIn (URL de cada executivo), foi empregada uma aplicação web (software) 
construída especificamente para a extração de dados. Foram coletadas informações como URL do perfil do 
executivo, URL da postagem, texto da postagem, tipo de postagem (texto, artigo, vídeo), número de curtidas 
e comentários de cada postagem e data de publicação. O número de compartilhamentos não foi incluído 
por causa de uma limitação técnica do software. Apesar de ser um possível indicador de engajamento, a 
coleta manual dessa variável seria inviável em função do volume de posts. Os dados foram coletados no 
período de 20 de janeiro de 2022 a 30 de janeiro de 2023, relativos ao ano de 2022, totalizando 4.140 posts e 
seus respectivos dados. 

Para evitar viés nos resultados, excluíram-se da amostra CEOs cuja presença digital não se relacionava 
diretamente com o crescimento da presença digital de sua empresa. Na análise, foram identificados CEOs 
ativos politicamente (representando 0,4% do total da amostra inicial), que apresentaram um padrão de uso 
das redes muito diferente dos demais, sendo considerados outliers.

 
DEFINIÇÃO DAS VARIÁVEIS

A decisão sobre quais itens pesquisar a respeito da presença digital dos CEOs no LinkedIn e como agregá-
-los em variáveis latentes foi tomada por um painel de cinco especialistas em marketing digital e acadêmi-
cos. Esse grupo chegou a um consenso considerando as métricas disponibilizadas pelo LinkedIn e passíveis 
de serem coletadas de forma automatizada.

As questões que orientaram a composição das notas do ranking foram: os conteúdos produzidos enga-
jaram a audiência? Houve regularidade e frequência na produção de conteúdo ao longo dos meses do ano? 
Qual era o tamanho da base de seguidores e como foi sua evolução ao longo de 2022?

Diferentes pesquisadores e praticantes definem o envolvimento de consumidores com marcas nas mí-
dias sociais como as ações de curtir, comentar e compartilhar conteúdo da marca25. Outros indicadores são 
utilizados, tais como cliques e visualizações26, porém esses dados não são públicos.

O nível de engajamento dos posts é a variável de maior relevância, pois é o indicador público mais próxi-
mo do alcance e do nível de influência da mensagem. A frequência de postagens é importante para manter 
as pessoas informadas e envolvidas com aquele líder, além de permitir, pelo volume, maior alcance orgâni-
co do perfil27. Ainda, a base de fãs e sua evolução sinalizam aumento da reputação. Um líder pode ter uma 
base de seguidores grande, mas, se os conteúdos produzidos não gerarem engajamento relevante, aquele 
perfil será menos significativo do que o de outro líder com engajamento maior. 

A variável nível de engajamento foi definida como a somatória do volume total de interações obtidas 
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pelos executivos durante o período de avaliação. As curtidas tiveram peso 1, enquanto os comentários ti-
veram peso 2, já que comentários são as interações que mais promovem alcance à publicação, uma vez que 
permitem o debate entre diferentes usuários28.

Para possibilitar comparação entre a amostra, foi aplicada ponderação baseada na nota máxima obtida 
pelo executivo com o maior volume de engajamento. Todos os demais receberam notas proporcionais à 
máxima. A nota foi ajustada para representar 60% da nota final.

Na variável regularidade, o mínimo de oito postagens por mês, ou aproximadamente duas postagens por 
semana, foi estabelecido como o volume ideal, na média segundo a classificação de Silvestre Junior29. Para 
cada mês de 2022, dependendo do volume de conteúdo publicado, o executivo recebeu uma nota de 0 a 1. 
Quando o número de postagens foi menor que oito no mês, foi aplicada uma redução. Como foram avalia-
dos 12 meses, a nota do executivo para essa variável variou de 0 a 12 e depois foi ajustada para representar 
20% da nota final.

A relevância da base de seguidores foi avaliada por duas variáveis: número de seguidores e evolução da 
base de seguidores. O número de seguidores do perfil de cada executivo, em 31 de dezembro de 2022, foi 
normalizado, com o CEO com o maior volume de seguidores tendo nota igual a 1, e os demais, nota pro-
porcional. Essa variável representou 5% da nota final. O crescimento da base de seguidores foi calculado 
como o crescimento percentual dos últimos seis meses da base de seguidores de cada perfil, representan-
do 15% da nota total.

ANÁLISE
Dessa forma, foi construído um ranking dos CEOs com a maior presença digital. Também foram analisa-

dos níveis de engajamento com os conteúdos, regularidade de postagem e base de seguidores da amostra, 
de forma a apresentar o cenário brasileiro da presença digital de CEOs no LinkedIn. Por fim, foi feita uma 
análise qualitativa exploratória das postagens dos líderes de ranking, para fornecer insights sobre o tipo de 
postagem e a relação estabelecida com os usuários da plataforma.

RESULTADOS
Identificamos três grupos com relação ao nível de atividade no LinkedIn. O primeiro, correspondendo a 

cerca de 5% da amostra, é composto de executivos altamente ativos, que mantêm presença regular e engajado-
ra, produzindo conteúdos relevantes para sua audiência (acima de 75 posts no ano). O segundo, equivalente a 
aproximadamente 50% da amostra, é composto de executivos com atuação esporádica: têm alguma presença 
nas redes sociais, mas de forma pontual (até 74 posts no total). Por fim, o terceiro, por volta de 45% da amostra, 
é composto de executivos ausentes no canal (sem perfil ou sem nenhuma postagem ao longo do ano). Esses 
resultados são consistentes com pesquisa realizada nos Estados Unidos a qual apontou que 61% dos CEOs das 
empresas presentes na lista Fortune 500 não possuem nenhum tipo de presença nas redes sociais30.

Em seguida, apresentamos os resultados em três partes: ranking dos CEOs; análise das variáveis de en-
gajamento, regularidade e seguidores; e análise ex-
ploratória.

RANKING: QUEM SÃO OS EXECUTIVOS 
COM A MELHOR PRESENÇA NO LINKEDIN?

Por intermédio da metodologia apresentada 
neste artigo, foi realizado o ranking dos CEOs com 
melhor presença digital. A lista do top 10 (Quadro 
1) revela que não há predominância de setores. O 
tamanho da empresa tampouco é o fator determi-
nante; nenhum CEO das 10 maiores companhias 
aparece na lista dos 10 CEOs com presença mais 
relevante. Na lista do top 10, há apenas uma mu-
lher. Isso é decorrente da ausência de mulheres 
na lista de CEOs das maiores empresas. Na lista 
das 100 maiores empresas do ranking Valor 1.000 
Maiores Empresas, menos de 5% dos líderes são 
mulheres.

Ranking dos chief executive officers (CEOs)
com presença mais relevante no LinkedIn

1º

5º

3º

7º

9º

2º

6º

4º

8º

10º

Gilberto Tomazoni	 JBS
Marco Stefanini	 Stefanini IT Solutions
Gustavo Werneck da Cunha	 Gerdau
Pablo Di Si	 Volkswagen
Antonio Filosa	 Stellantis
Sidney Klajner	 Hospital Albert Einstein
Stéphane Maquaire	 Grupo Carrefour Brasil
Jean Jereissati Neto	 Ambev
Jeane Tsutsui	 Fleury Medicina e Saúde
Augusto Lins	 Stone Pagamentos

Tabela 1.

Posição CEO Empresa
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Nossa experiência corporativa sugere que a presença dos líderes empresariais nas redes sociais reflete a 
importância que eles atribuem à comunicação digital. Líderes que se percebem como porta-vozes da marca 
e enxergam valor na comunicação digital tendem a ser mais atuantes. Nesse sentido, o ranking serve como 
indicador da importância que os CEOs têm dado às redes sociais como ferramenta de comunicação.

ENGAJAMENTO DOS CONTEÚDOS, REGULARIDADE E SEGUIDORES
Os CEOs que quiserem ter performance suficiente para competir com os top 10 desse ranking precisam 

investir nos diversos tipos de conteúdo que o LinkedIn oferece. Posts no formato de imagem ou artigos 
apresentaram maior engajamento médio do que outros formatos, como vídeos, enquetes ou carrossel. Se 
quiser ver seu post flopar31, o CEO deve fazer posts do tipo celebração (por exemplo, “comemorando sete 
anos de empresa”), conteúdo com menor engajamento de todos os analisados. 

Os CEOs analisados no ranking tiveram, em média, 31 posts em 2022 e nove compartilhamentos de publi-
cações por outras contas. Ao analisar a distribuição (Figura 1), observa-se que a maioria dos executivos pro-
duziu menos do que 25 conteúdos no ano. Segundo dados da HootSuite32, a frequência ideal de postagem 
seria de 104 posts por ano, e, por essa métrica, apenas 3,6% dos CEOs analisados atingem a frequência ideal.

Volume de posts em 2022

0

Distribuição do volume de posts por executivo em 2022
Figura1.
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Quanto às interações com os posts (somando comentários, curtidas e compartilhamentos), a amplitude 
da amostra é grande (máximo de 109.892 e mínimo de 21 interações). Os 10 CEOs com maiores interações em 
seus posts são os que seguem a recomendação de frequência e regularidade e fizeram, no mínimo, 41 posts 
no ano, com média de interações de 74.078. Os 50% dos CEOs que ficaram abaixo da média (nos terceiro e 
quarto quartis) tiveram 2.929 interações no ano, número que representa 4% das interações dos 10 maiores. 

Em relação ao número de seguidores, a variação na amostra vai de 185 a 236.832, sendo a média de 25.466 
(Figura 2). Já em crescimento da base no ano de 2022, a mediana de crescimento no ano foi de 16%. Apenas 11 
dos CEOs avaliados na pesquisa conseguiram aumentar mais do que 50% sua base de seguidores, a maioria 
partindo de uma base pequena, de sete mil seguidores. Nenhum líder dobrou o número de seguidores em 2022. 

Com base em análises de regressão, observamos correlação entre o tamanho da base de seguidores do 
CEO e o volume de interações por post. Nossa hipótese é que isso se dá pelo fato de que, ao ter maior base 
de seguidores, a plataforma distribui os conteúdos para um maior número de pessoas. Essa relação sugere 
que a construção de uma audiência engajada no LinkedIn é fator importante para o sucesso da presença de 
CEOs na plataforma. É possível que CEOs que investem em estratégias para aumentar a sua base de segui-
dores estejam colhendo resultados positivos em termos de alcance e engajamento de seus conteúdos. No 
entanto, é importante lembrar que outros fatores, como a qualidade e a relevância do conteúdo, assim como 
o momento da postagem, também influenciam significativamente no volume de interações em cada post. 
Essas variáveis devem ser analisadas em estudos futuros. 
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ANÁLISE EXPLORATÓRIA DOS LÍDERES DO RANKING
Ao analisar os perfis dos CEOs mais bem colocados no ranking do LinkedIn, observamos que esses líde-

res são porta-vozes de suas empresas, compartilhando, na grande maioria dos casos, conteúdos conecta-
dos ao negócio com um tom neutro ou positivo. Os mais comuns são aqueles relacionados à participação 
em eventos, premiações à empresa ou ao próprio CEO, divulgação de parcerias, lançamentos e resultados 
importantes e, em menor proporção, políticas e ações de recursos humanos. Alguns CEOs, como Gilberto 
Tomazoni (JBS) e Gustavo Werneck (Gerdau), dão destaque a temáticas de governança ambiental, social e 
corporativa (ESG), em alinhamento a prioridades estratégicas da empresa e a demandas setoriais. 

Embora as mídias sociais sejam inerentemente interativas, observamos que os líderes do ranking ado-
tam uma comunicação unilateral, sem interações com os usuários. Esse comportamento também foi perce-
bido em estudos feitos em outros países e plataformas33. Os líderes usam a plataforma para disseminar suas 
próprias ideias e informações. A maioria dos comentários no LinkedIn é favorável e parte de colaboradores 
e da rede de relacionamentos da empresa, indicando que os riscos reputacionais são baixos nessa platafor-
ma, em que os usuários procuram fortalecer as conexões profissionais.

Além de elogios, uma minoria de comentários é de pessoas que pedem aos CEOs oportunidades de 
emprego ou para poderem apresentar os negócios de suas pequenas empresas. Raramente aparecem 
críticas em relação à empresa, por exemplo, confrontando a imagem sustentável ou a de oferecer um 
bom ambiente de trabalho, e menos frequentes ainda são as que se direcionam ao próprio CEO, como a 
de não ser responsivo. 

Normalmente essas categorias de comentários inesperados não são respondidas, mas nossa análise ex-
ploratória indica que respostas acabam tendo de ser dadas quando aparecem denúncias. Por exemplo, na 
segunda vez em que um usuário comenta em post de Jeane Tsutsui (Fleury) que presenciou alguém des-
tratando funcionários de uma unidade com o argumento de que era parente de diretor da empresa, a CEO 
responde que o caso será averiguado. Da mesma forma, um usuário denuncia, em comentário a post de Jean 
Jereissati Neto, invasão em terreno da Ambev, e, nesse caso, é a empresa que responde avisando que está 
tomando as medidas legais cabíveis.

Esses são pontos fora da curva, pois os CEOs por vezes até postam conteúdo sensível, com repercussão 
positiva. É o caso de Stéphane Maquaire (Carrefour), que repostou a campanha da empresa #nãovamoses-
quecer, enaltecendo as ações antirracismo que a empresa passou a implementar após o episódio do homem 
negro morto depois de ser espancado por seguranças em um supermercado da rede. Dos 12 comentários, 11 
foram elogiosos e um foi de pedido para a empresa não lembrar o tema somente naquela data, que marcava 
dois anos do evento trágico.

Mesmo quando CEOs não respondem aos comentários, a presença contínua nas mídias sociais fomenta 

Número de seguidores
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Distribuição de base de seguidores em 2022
Figura 2.
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as chamadas interações parassociais. O simples ato de estar presente no LinkedIn faz com que os stakehol-
ders percebam os executivos como modelos amigáveis e comecem a se identificar com eles34.

IMPACTOS PRÁTICOS
O papel das redes sociais no mundo corporativo tem se tornado cada vez mais relevante, especialmente na 

construção e gestão da imagem das empresas e de seus líderes. CEOs ao redor do mundo estão usando com mais 
frequência redes sociais para influenciar acionistas e construir uma imagem positiva de suas empresas35.

A pesquisa mostrou que apenas 5% dos líderes são altamente ativos no LinkedIn, combinando relevância 
e regularidade na produção de conteúdo para maximizar o alcance da plataforma e fortalecer suas marcas 
pessoais, potencializando, ao mesmo tempo, as mensagens de suas empresas. Por outro lado, 40% dos CEOs 
analisados têm pouca presença no LinkedIn e 45% estão ausentes dessa plataforma, evidenciando que uma 
parcela significativa de empresas e executivos está perdendo oportunidades de expor e fortalecer suas mar-
cas com diferentes stakeholders.  

Isso implica que executivos e empresas devem buscar formas de garantir a atuação dos seus líderes, e 
não que CEOs precisem escrever posts ou interagir com usuários, já que a produção de conteúdo pode ser 
terceirizada para times internos ou fornecedores especializados. A terceirização do conteúdo pode superar 
obstáculos como falta de tempo ou aptidões pessoais no tema. 

Uma das principais barreiras para executivos atuarem nas mídias sociais é a percepção de risco envol-
vido, especialmente em uma sociedade cada vez mais atenta a posturas consideradas discriminatórias. 
Ainda, a velocidade de propagação da desaprovação social é maior na era das mídias sociais, por causa 
da velocidade, emocionalidade e senso de comunidade36. A pesquisa mostrou que os riscos são baixos no 
LinkedIn. Ainda assim, uma solução é comunicar exclusivamente temas diretamente ligados ao negócio. 
A atuação como porta-voz de fatos corporativos é uma abordagem segura e eficaz para a comunicação 
via liderança, permitindo que o executivo divulgue informações relevantes sobre a empresa e fortaleça o 
posicionamento da marca.

A análise exploratória dos líderes do ranking mostrou comunicação unilateral. Não é o que preconizam 
acadêmicos e comunicadores37, mas há CEOs que conseguem bom engajamento sem responder aos comen-
tários. Mesmo sem interagir com stakeholders, a presença contínua dos líderes nas mídias sociais pode fo-
mentar a imagem do executivo e gerar oportunidade para fortalecer o posicionamento da marca da empresa.

Por fim, o estudo identificou executivos com presença destacada no LinkedIn que podem servir de inspi-
ração para outros líderes empresariais. Essas referências ajudam a analisar temas, formas de comunicação, 
tipos de interação e melhores práticas que podem ser adaptadas para cada líder.
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