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Resumen

Convertidos en CEO sociales, los directores ejecutivos encontraron un nue-
vo espacio en las redes sociales para dialogar e interactuar con sus publicos.
El objetivo de esta investigacion es analizar la presencia yla actividad de los
CEO en las principales redes sociales y comparar las diferencias y las simi-
litudes entre ejecutivos de empresas globales y latinoamericanas, segun los
ranquines Fortune Global 500 y América Economia 500, respectivamente.
Se identificaron 537 perfiles en redes sociales de un total de 1.029 direc-
tores ejecutivos y se estudiaron 23.549 publicaciones propias y comparti-
das en LinkedIn, X/Twitter, Instagram, Facebook, TikTok y YouTube. En
los ultimos anos, los CEO aumentaron su presencia en redes sociales y la
mayoria de ellos tienen perfiles activos, pero con volumenes bajos de pu-
blicacién. LinkedIn es la plataforma favorita de los ejecutivos. Los CEO
americanos (a nivel global) y brasilefios (a nivel latinoamericano) son los
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lideres en actividad en redes sociales. Los directores ejecutivos ignoran la
recomendacion de los expertos y tienen una participacion “muy baja” en
las redes sociales, sobre todo en LinkedIn y X/Twitter. Aunque, en com-
paracion con los niveles de publicacion alcanzados en otros estudios y sec-
tores, los CEO mejoran su desempeiio. El articulo ofrece a los académicos
y profesionales un panorama general e integrador de la presencia y activi-
dad de los CEO en plataformas sociales. Ademds, propone pautas meto-
dolégicas para futuras investigaciones y perfila tres tipos de CEO sociales:
activos, moderados y pasivos.

Palabras clave
CEO; comunicacién organizacional; consejero delegado; director ejecu-
tivo; redes sociales.
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Social Chief Executive Officers: Analysis
of the Presence and Activity of CEOs in
Social Media

Abstract

Chief executive officers have transformed into social CEOs, discovering a
new avenue on social media for dialogue and interaction with their audi-
ences. This research makes a significant contribution to the field as it aims
to analyze CEOs’ presence and activity on social media. It provides a de-
tailed comparison of the differences and similarities between CEOs of glob-
al and Latin American companies, based on the Fortune Global 500 and
América Economia 500 rankings, respectively. We identified 537 social
media profiles of 1,029 CEOs and studied 23,549 own and shared publi-
cations on LinkedIn, X (formerly Twitter), Instagram, Facebook, TikTok,
and YouTube. CEOs have significantly increased their presence on social
media in recent years, with most having active profiles but low publica-
tion volumes. LinkedIn emerges as the favored platform for CEOs. Amer-
ican (globally) and Brazilian (at the Latin American level) CEOs lead the
pack in social networking activities. Despite some areas for improvement,
CEOs have shown progress in their social media engagement compared to
the publication levels observed in other studies and sectors. The article of-
fers academics and professionals a comprehensive overview of the presence
and activity of CEOs on social platforms. It also presents methodological
guidelines for future research and outlines three types of social CEOs: ac-
tive, moderate, and passive.

Keywords
CEO; organizational communication; managing director; chief executive
officer; social media.
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CEO social: analise da presencga e
da atividade nas redes sociais dos
diretores-executivos corporativos

Resumo

Transformados em CEQOs sociais, os diretores-executivos encontraram um
novo espaco nas redes sociais para dialogar e interagir com seus publicos.
O objetivo desta pesquisa ¢ analisar a presenga e a atividade dos CEOs nas
principais redes sociais e comparar as diferencas e as semelhangas entre os
executivos de empresas globais e os de empresas latino-americanas, de acor-
do com os rankings Fortune Global 500 e América Economia 500, respec-
tivamente. Foram identificados 537 perfis em redes sociais de 1.029 CEOs
e estudadas 23.549 publicagoes proprias e compartilhadas no LinkedIn,
no X/Twitter, no Instagram, no Facebook, no TikTok e no YouTube. Nos
ultimos anos, os executivos aumentaram sua presenga nas midias sociais e
a maioria deles tem perfis ativos, mas com baixo volume de publicagoes.
O LinkedIn ¢ a plataforma favorita dos executivos. Os CEOs americanos
(em ambito global) e brasileiros (na América Latina) sdo os lideres em ati-
vidades nas redes sociais. Os CEOs sociais ignoram a recomendacao dos
especialistas e tém uma participa¢ao “muito baixa” nas redes sociais, espe-
cialmente no LinkedIn e no X/Twitter. Contudo, em comparagao com os
niveis de publicagio alcangados em outros estudos e setores, os CEOs me-
lhoraram seu desempenho. Este artigo oferece aos académicos e aos profis-
sionais uma visao geral abrangente e integradora da presenca e da atividade
dos CEOs nas plataformas sociais. Além disso, propde diretrizes metodo-
légicas para pesquisas futuras e descreve trés tipos de CEOs sociais: ativos,
moderados e passivos.

Palavras-chave
CEO; comunicagao organizacional; CEO; diretor-executivo; redes sociais.
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Desde la irrupcién de internet, los directores ejecutivos o CEO (chief exe-
cutive officers) asumieron un papel fundamental en la comunicacién digi-
tal de las organizaciones (Hill y White, 2000; Kent y Taylor, 1998; White
y Raman, 1999). Durante los dltimos treinta afios, su caricter publico y la
aparicion de nuevas plataformas en las organizaciones han consolidado su
presencia y participacién (Heavey et al., 2020; Manfredi-Sanchez, 2019;
Men, 2012). Un estudio de Kekst CNC Intelligence (Putt y Rocha, 2023)
identifica cuatro denominaciones de CEO por su rol de participacion en
redes sociales: en Estados Unidos se reconocen como los CEO Social, en
Alemania se habla de los Purpose-Driven CEO, en Reino Unido existen los
Relatable CEO y en Suecia, los Talent Magnet CEO.

Todo ello demuestra la creciente relevancia adquirida por los direc-
tores ejecutivos como comunicadores esenciales y como “rostro” publico
de las organizaciones (Denner et al., 2021; Gutiérrez-Garcia, 2010; Men,
2012), sobre todo con la consolidacién de las redes sociales. Asi, dado que
el rol de comunicador de los CEO se convierte en un tema valioso y rele-
vante para analizar y comprender en el dmbito académico/cientifico, esta
investigacion tiene como objetivo analizar la presencia y la actividad de
los directores ejecutivos en las principales redes sociales. Ademads, busca
comparar las diferencias y similitudes entre los CEO de empresas globa-
les y latinoamericanas.

Presencia de los CEQO en redes sociales

La presencia digital de los CEO supone la eleccion de determinadas redes
sociales y la creacién de perfiles profesionales en dichas plataformas que se
adapten a sus necesidades de comunicacién, parala gestion de la informacion
y de la relacién con sus publicos (Capriotti, Oliveira et al., 2023; Capriot-
ti, Zeler y Oliveira, 2021; Mudambi ef al., 2019). Los constantes cambios
en la comunicacion de las organizaciones ocasionaron que los roles de los
CEO también sufrieran una imparable transformacion. Hoy el trabajo de
los lideres empresariales es diferente al de sus predecesores, en particular
desde la aparicién de internet (Longenecker y Wittmer, 2023; Mascaren-
has, 2009; Preciado-Hoyos y Etayo-Pérez, 2014; Santana et al., 2023). De
este modo, la evolucién de la figura comunicacional de los CEO digitales
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se configura en tres grandes olas que definen su papel como comunicado-
res institucionales. La primera ola marca el inicio de la transicién del CEO
al e-CEQ, etapa en la que los directores ejecutivos incorporaron internet
como un nuevo canal de comunicacién para escuchar las conversaciones
acerca de sus organizaciones y de ellos mismos (Gaines-Ross, 2000; 2002;
Schreiber, 2002). La segunda ola se caracteriza por la aparicién del CEO
bloguero, periodo en el que los altos ejecutivos publican sus primeras co-
municaciones en blogs y exploran el potencial para proyectar credibilidad
en las comunidades de la web 2.0 (Evans et al., 2008; Lee, 2006). Los CEO
emiten sus primeros balbuceos dial6gicos. Finalmente, la tercera ola repre-
senta la era del CEO social, momento en el que los directores explotan los
principios dialégicos de participacién en las redes sociales (Yue et al., 2023).
Esta apariciéon de los ejecutivos en espacios digitales es definida como pre-
sencia social (Men et al., 2018; Tsai y Men, 2017).

El primer estudio sobre la presencia de los CEO en internet identifi-
c6y analizé como los ejecutivos de las empresas del Fortune e-50 se repre-
sentaban en sus propios sitios web (Lee y Know, 2002). Desde entonces,
son escasos los estudios enfocados en la representacion de la alta direccién
en entornos digitales. Capriotti y Ruesja (2018) presentaron uno de los
primeros diagnosticos sobre la presencia de los directores ejecutivos en re-
des sociales a gran escala. Asi, en primer lugar, se debe identificar y anali-
zar la presencia social de los CEO, para avanzar en la comprension de su rol
como comunicadores, viendo cudl es el nivel de presencia de los directores eje-
cutivos en redes sociales (P11) y si existen diferencias en los niveles de presencia
entre los directores ejecutivos de empresas globales y latinoamericanas (P11a).

Actividad de los CEO en redes sociales

Decir que los CEO estan presentes en redes sociales es insuficiente. Los
directores ejecutivos necesitan tener una presencia social activa para obte-
ner favorabilidad de sus publicos y ser percibidos como comunicadores re-
ceptivos (Men, 2015). La actividad de los CEO en redes sociales se define
como la oportunidad de los directores ejecutivos para participar en con-
versaciones relevantes a través del uso constante del didlogo e interacciéon
con los publicos. El nivel de la actividad de los ejecutivos toma en cuenta
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el volumen de sus publicaciones y la frecuencia de difusion de sus conte-
nidos (Albanna et al., 2022; Capriotti, Zeler y Camilleri, 2021; Capriotti,
Zelery Oliveira, 2021; Dominguez et al., 2023). El entorno reclama lideres
mds visibles y sobre todo mas comunicativos (Fréhlich y Knobloch, 2021;
Longenecker y Wittmer, 2023). Por lo tanto, estar presentes sin ser proac-
tivos deprecia la reputacién de los CEO (Alghawi et al., 2014; Vidgen et al.,
2013). Una de las formas de capitalizar su presencia social activa es a tra-
vés del buen uso de los principios dialégicos y de estrategias con fines par-
ticipativos (Yue et al., 2023).

Durante el ultimo decenio, los estudios sobre la comunicacién de los
CEO sociales fueron en aumento y exploraron su participacion en distintos
dmbitos de la comunicacién institucional (Heavey et al., 2020; Rumstadt y
Kanbach, 2022). El estudio pionero sobre los CEO en redes sociales anali-
26 los beneficios de Twitter (ahora denominada X) para las relaciones pt-
blicas de los directores ejecutivos (Hwang, 2012). Aunque la mayoria de
las investigaciones estudia la participacion ejecutiva en las redes sociales en
conjunto (Serrano et al., 2020), existen articulos cientificos que abordan
el compromiso y la presencia activa por plataformas especificas (Jameson,
2014; Manika et al., 2015; Yue ef al., 2019). Sin embargo, no hay trabajos
que aborden de forma integral la actividad de los CEO en redes sociales.
De esta manera, en segundo lugar, es necesario reconocer y evaluar de for-
ma global o transversal la actividad desarrollada porlos ejecutivos en redes
sociales viendo qué nivel de actividad tienen los directores ejecutivos en redes
sociales (P12) y si existen diferencias en los niveles de actividad entre los direc-
tores ejecutivos de empresas globales y latinoamericanas (P12a).

Metodologia

El objetivo general de esta investigacion es analizar el nivel de presencia
(PI1)ydeactividad (PI2) en redes sociales de los CEQO y si existen diferen-
cias (PIlay PI2a) entre los ejecutivos globales y latinoamericanos. Para la
seleccion de los CEO de este estudio se emplearon los rinquines Fortune
Global 500 (FG 500) y América Economia 500 (AE 500), que clasifican
las empresas mas grandes seguin sus ingresos totales en sus respectivos aios
fiscales. Los lideres globales fueron elegidos del FG 500, subdividiéndolos
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en: América (que abarca América del Norte, América Central y América
del Sur), Europay Asia Pacifico. Para los ejecutivos de las empresas latinoa-
mericanas se seleccion6 el AE 500 y se categorizaron en tres grupos: Brasil
y México, por su nivel de representatividad cada uno; y un tercero deno-
minado “Resto de paises”, que retine a los otros participantes del ranquin
(Chile, Peru, Argentina, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Panam4, Para-
guay y Uruguay). Investigaciones anteriores (Lee, 2006; Yue et al., 2019;
2023) recurrieron a este tipo de clasificaciones como herramientas fiables
para medir la presencia y actividad social de los directores ejecutivos. Para
esta investigacion se consideraron los listados de 2021.

Tomando como referencia estos ranquines se identificaron los 1.029
directores ejecutivos que se desempenaron en el cargo entre los meses de
enero a septiembre de 2023. En ambos listados, el nimero de CEO es ma-
yor al nimero de companias debido a que existen empresas con codirec-
tores ejecutivos o con mds de un director durante el periodo de anilisis.
Finalmente, se obtuvo un total de 521 CEO globales y 508 latinoamerica-
nos (Tabla 1).

Tabla 1. Muestra de directores ejecutivos

Total FG 500 AE 500
N % N % N %
Total de companias del ranquin 1.000 100 500 100 500 100
Total de compaiiias con co-CEO 16 1,6 14 2,8 2 0,4
Total de compaiias con mis de 1 CEO 27 2,7 7 1,4 20 4
Total de directores ejecutivos 1.029 100 521 50,6 508 49,4

Fuente: elaboracion propia.

Para analizar la presencia de los CEO en redes sociales se selecciona-
ron seis de las plataformas sociales con mayor porcentaje de usuarios ac-
tivos: Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, X/ Twitter y LinkedIn (We
Are Social y Meltwater, 2023). Facebook es una de las redes preferidas por
los publicos para comunicarse con sus lideres y el lugar donde estos pusie-
ron en practica los primeros principios dialégicos digitales (Conte et al.,
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2017; Men et al., 2018; Men y Tsai, 2016; Pakura y Rudeloff, 2020; Tsaiy
Men, 2017; Wang y Huang, 2018). YouTube es un espacio donde los CEO
tienen la oportunidad de resolver situaciones de comunicacién y construir
confianza con los ptiblicos de sus organizaciones (Manika et al., 2015; Sand-
lin y Gracyalny, 2018). Instagram permite a los CEO construir su imagen
personal y la de sus organizaciones (Md Saad y Yaacob, 2021). También
brinda la oportunidad de conocer si la autorrevelacion de los ejecutivos
instagrameros tiene efectos entre los consumidores y las marcas que repre-
sentan (Kim y Sung, 2021). TikTok es la plataforma social emergente que
aumento su uso y descargas a partir de la pandemia. Algunas figuras pa-
blicas de organizaciones politicas y sanitarias encontraron en ella un espa-
cio para conectar de manera entretenida con publicos jévenes (Cervi et al.,
2021; Montufar-Calle et al., 2022). En X/Twitter, los CEO pueden plan-
tear comunicacion ejecutiva a partir de narrativas cotidianas (Grafstrom y
Falkman, 2017). Permite a la alta direccién desempefiar el papel de emba-
jadores corporativos (Wu et al., 2021) que pueden dar forma a una conver-
sacién en el microblogging (Jameson, 2014; Malhotra y Malhotra, 2016).
LinkedIn es una de las redes sociales preferidas para transmitir la identidad
personal, laboral y organizacional de los CEO (Molina-Cafabate y Suau-
Gomila, 2021; Serrano et al., 2020).

Para identificar las cuentas personales de los ejecutivos enlos medios
sociales analizados se realiz6 la busqueda en la pagina web institucional de
la compania de los CEO y en el buscador de cada red social. En los casos
en los que las cuentas personales no estaban verificadas, se realiz6 un cote-
jo adicional, identificando si en las plataformas sociales institucionales se
desarrollaba algun tipo de interacciéon como etiquetado de los perfiles per-
sonales de los ejecutivos en las publicaciones corporativas.

Para establecer el nivel de presencia general de los CEO en redes so-
ciales, se identific6 el promedio de medios sociales utilizados por persona.
Segtin We Are Social y Meltwater (2023 ), los usuarios tienen en promedio
siete plataformas sociales. A partir de ello, y teniendo en cuenta que solo
se seleccionaron seis de ellas para este anilisis, se establecieron tres nive-
les de presencia en redes sociales para los directores ejecutivos (Tabla 2).
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Tabla 2. Niveles de presencia general de CEO en redes

sociales
Nivel de presencia N*
Bajo 12
Medio 3-4
Alto 5-6

* Numero de redes sociales.

Fuente: elaboracion propia.
A continuacion, se establecieron cinco niveles de presencia para cada

una de las redes sociales, para identificar la participacién de los CEO en las
plataformas incluidas en esta investigacion (Tabla 3).

Tabla 3. Niveles de presencia por red social

Nivel de presencia %
Muy bajo 0-20
Bajo 21-40
Medio 41-60
Alto 61-80
Muy alto 81-100

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, para el andlisis de la evolucién de la presencia de los di-
rectores ejecutivos en redes sociales se tomo como referencia la investiga-
cién de Capriotti y Ruesja (2018), para comparar dichos resultados con los
dela presente investigacion, que permitieran observar si hay cambios signi-
ficativos en la participacion de los CEO en plataformas sociales.

Para analizar la actividad de los CEO en redes sociales se estudio el vo-
lumen de publicaciones de los directores ejecutivos en sus perfiles perso-
nales durante 39 semanas (nueve meses), de enero a septiembre de 2023.
Se determind si las cuentas se encontraban activas o inactivas. A partir de
esto, se procedié a clasificar los perfiles en dos grupos: a) inactivos, donde
los CEO no presentan actividad alguna durante el periodo de anélisis, y b)
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activos, en los que los CEO presentan al menos una publicacion en el pe-
riodo de estudio. Posteriormente, para establecer el nivel de actividad de los
CEO en sus redes sociales, se identificaron los promedios de publicacién
recomendados por los expertos (PRS) y los promedios de publicacién al-
canzados (PAS) por los CEO o empresas de diversos sectores, en funcién
de diferentes estudios académicos y divulgativos® (Tabla 4).

Tabla 4. Promedios de publicacion recomendados (PRS) y
alcanzados (PAS) por semana en redes sociales

Red social PRS PAS
LinkedIn 35 1
X/ Twitter 20 9
Instagram 2,8 N
Facebook 7 7
TikTok 34 2,5
YouTube 1,5 1,8

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, se establecieron los niveles de actividad segtin los repor-
tes y estudios citados (Tablas Sy 6). Para todos los casos se plantean pro-
medios y niveles de publicacién por semana.

Tabla 5. Niveles de actividad recomendado semanal

Red social Muy bajo Bajo Adecuado Alto Muy Alto
LinkedIn Menos de 2 2-29 3-4 41-5 Miésde S
X/ Twitter Menos de 11 11-169 17-23 23,1-29 Mas de 29
Instagram Menos de 1 1-1,9 2-3 31-4 Més de 4
Facebook Menos de 4 4-59 6-8 81-10 Miés de 10
TikTok Menos de 2 2-29 3-4 41-5 Mésde S
YouTube Menos de 0,9 09-14 1,5-2 2,1-2,6 Masde 2,6

Fuente: elaboracion propia.

3 Anderson (2023); Capriotti, Losada-Diaz et al. (2023); Capriotti y Zeler (2023); Cucu (2023); Da Silvaet al. (2023);
Dévai et al. (2023a/b); Dévaiy Peralt (2022); Dixon (2023a/b/c); Feehan (2022; 2023a/b); Grafstrém y Falkman
(2017); Guthrie (2023); Macready y Cohen (2023); Md Saad y Yaacob (2021); Putt y Rocha (2023); Social Pilot
(2023); Thomas (2023).
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Tabla 6. Niveles de actividad alcanzados semanalmente

Red social Muy bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
LinkedIn Menos de 0,3 0,3-0,7 08-12 1,3-1,7 Miésde 1,7
X/ Twitter Menos de 3 3-7 7,1-11 11,1-15 Misde 15
Instagram Menos de 2 2-4 41-6 6,1-8 Miés de 8
Facebook Menos de 4 4-6 6,1-8 8,1-10 Més de 10
TikTok Menos de 1 1-2 2,1-3 31-4 Més de 4
YouTube Menos de 0,9 09-14 1,5-2 2,1-26 Maisde 2,6

Fuente: elaboracion propia.

Lainformacién sobre los datos personales de los ejecutivos y sus redes socia-
les fue recogida en octubre de 2023. Las publicaciones de los CEO activos
fueron descargadas en octubre de 2023 mediante la herramienta FanPage-
Karma, a excepcién de las publicaciones de LinkedIn, que se descargaron
de forma manual.

La muestra quedé conformada por las 23.549 publicaciones pro-
pias'y compartidas de los directores ejecutivos (10.455 posts en LinkedIn,
9.110 trinos en X/Twitter, 2.283 posts en Instagram, 1.614 en Facebook,
35 en TikTok y 52 en YouTube). Posteriormente, la informacién fue clasi-
ficada y codificada en hojas de cdlculo de Microsoft Excel para su andlisis y
tratamiento estadistico, tras lo cual se obtuvieron los siguientes resultados.

Resultados

Presencia de los CEO en las redes sociales

La presencia de los directores ejecutivos en redes sociales es baja (Tabla
7). Cinco (5) de cada 10 CEO (52,2%) tienen presencia social. Los eje-
cutivos de América Latina tienen mayor participacion social que sus pares
globales, ya que casi 7 de cada 10 ejecutivos tienen al menos una cuenta de
redes sociales, frente al 39,7% (casi 4 de 10) de los CEO globales. Sin em-
bargo, los directores globales tienen en promedio 1,5 perfiles sociales, fren-
te al 1,2 de los latinos.
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Tabla 7. Presencia de los CEO en redes sociales

Total FG 500 AE 500
N* % N % N %
Total de CEO 1.029 100 521 50,6 508 494
CEOsin RR.SS. 492 478 314 60,3 178 35
CEO con RR.SS. 537 52,2 207 39,7 330 65
1RR.SS. 412 76,7 132 63,8 280 84,8
2RR.SS. 97 18,1 55 26,6 4 12,7
3RR.SS. 22 41 16 7,7 6 1,8
4RR.SS. 3 0,6 3 14 0 0
SRR.SS. 0 0 0 0 0 0
6RR.SS. 3 0,6 1 0,5 2 0,6

* Numero de CEO.

Fuente: elaboracion propia.

Tomando en cuenta la participacién general en redes sociales (Tablas 2 y
7), los niveles de presencia de la mayorfa de los CEO (cerca del 95%) evi-
dencian un nivel “bajo” y menos del 1% de ejecutivos tiene niveles “altos”
de presencia (5-6 redes sociales) (Tabla 8).

Tabla 8. Nivel de presencia general y porcentaje de CEO en
redes sociales

General Bajo (1-2) Medio (3-4) Alto (5-6)
Total Bajo 94,8% 4,7% 0,6%
FG 500 Bajo 90,4% 9,1% 0,5%
AE 500 Bajo 97,5% 1,8% 0,6%

Fuente: elaboracion propia.

LinkedIn es la red social més elegida (50,3%) por los directores eje-
cutivos (Tabla 9). La presencia de los CEO de América Latina supera cla-
ramente la de sus colegas globales en esa plataforma. El resto de las redes
sociales se encuentran muy por debajo. Solo un 10,2% del total de CEO
tiene participacién en X/ Twitter, red en la que los ejecutivos globales (63)

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 27 No. 2. e2728 13



tienen un tercio mas de presencia frente a los latinoamericanos (42). Del
total de CEO, solo un 5,2% participa en Instagram. Los perfiles ejecutivos
en Facebook no alcanzan ni el 2% y en YouTube y TikTok no superan el
0,4% en cada red. Debido al porcentaje residual que representan estas tres
ultimas redes, en las siguientes tablas de presencia y actividad se incluirdn
los datos de manera referencial, pero no se analizardn sus resultados, salvo
en situaciones excepcionales.

Tabla 9. Nimero de perfiles de los CEO por red social

Total FG 500 AE 500

N* % N % N %
Total de CEO 1.029 100 521 50,6 508 49,4
LinkedIn S18 50,3 194 37,2 324 63,8
X/ Twitter 10§ 10,2 63 12,1 42 83
Instagram 53 52 32 6,1 21 4,1
Facebook 18 1,7 1§ 2,9 3 0,6
TikTok 4 04 2 04 2 04
YouTube 4 0,4 2 0,4 2 0,4

* Ntmero de CEO.

Fuente: elaboracion propia.

Diferencias entre regiones/paises de los directores ejecutivos
en redes sociales

Américay Europa son las dos regiones con mayor participacion en redes socia-
les (Tabla 10). M4s del 60% de CEQO americanos (61,6%) y europeos (68,5%)
estan presentes en LinkedIn y alrededor del 20% de ejecutivos de cada re-
gion estan en X/ Twitter. La presencia de directores en Instagram de ambas
regiones no supera el 10% en promedio. Los CEO asidticos tienen niveles
de presencia muy baja en redes sociales.

Brasil y México son los paises latinoamericanos con mayor nimero
de ejecutivos con presencia en medios sociales (Tabla 10). LinkedIn es de
lejos la red social favorita de los directores latinoamericanos. Mas del 65%
de CEO brasilenos y mas del 50% de mexicanos participan en esta plata-

14 CEO social: analisis de la presencia y actividad en redes sociales... - Giancarlo Saavedra y otro



forma profesional. El resto de paises tienen una presencia de mas del 70%.
Los CEO mexicanos son los ejecutivos con més participacion en X/ Twit-
ter (23) y los brasilefios en Instagram (12).

Tabla 10. Presencia de CEO en redes sociales por regiones/
paises

CEO LinkedIn | X/Twitter | Instagram | Facebook TikTok YouTube

N* % N % N % N % N % N % N %

FG 500 521 | 100 | 194 | 372 | 63 12,1 32 6,1 15 2,9 2 0,4 2 0,4

América 146 28 90 61,6 | 29 19,9 16 11 7 4,8 2 1,4 2 1,4

Europa | 130 | 25 | 89 | 685 | 28 | 21,5 | 11 | 85| 5 | 38 | o 0 0 0

Asia

} 245 47 15 6,1 6 2,4 S 2 3 1,2 0 0 0 0
Pacifico

AES00 | S08 | 100 | 324 | 638 | 42 | 83 | 21 [ 41 | 3 | 06| 2 |04 | 2 | 04

Brasil 176 | 34,6 | 116 | 659 6 34 12 6,8 2 1,1 2 1,1 2 1,1

México 147 | 289 | 78 53,1 23 15,6 4 2,7 1 0,7 0 0 0 0

Restode | yocl sgal 130|703 | 13| 7 | s |27 0| 0o o o | ol o
paises
* Ntumero de CEO.

Fuente: elaboracion propia.

Tomando en cuenta los resultados de los niveles de presencia (Ta-
blas 3y 10), se obtiene que en general los CEO de ambos ranquines tienen
niveles “muy bajos” de participacion en redes sociales como X/ Twitter e
Instagram. En LinkedIn la mayoria de los ejecutivos tienen un nivel de pre-
sencia “alta’; salvo en el caso de los CEO de Asia Pacifico, quienes tienen
niveles “muy bajos” de participacion (Tabla 11).

Tabla 11. Nivel de presencia de los CEO por redes sociales

Total LinkedIn X/Twitter Instagram
Medio Muy bajo Muy bajo

FG 500 Bajo Muy bajo Muy bajo
América Alto Muy bajo Muy bajo
Europa Alto Bajo Muy bajo
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Total LinkedIn X/ Twitter Instagram
Asia Pacifico Muy bajo Muy bajo Muy bajo
AES00 Alto Muy bajo Muy bajo
Brasil Alto Muy bajo Muy bajo
México Medio Muy bajo Muy bajo
Resto de paises Alto Muy bajo Muy bajo

Fuente: elaboracion propia.

Evolucion de la presencia de directores ejecutivos en redes
sociales
Durante el transcurso de los tltimos cinco anos, el nimero de perfiles so-
ciales de los CEO aumentd en mds de un 70% (Tabla 12). El aumento de
ejecutivos en LinkedIn es notable. El nimero de perfiles casi se duplicé en
comparacion con el afio 2018 (de 281 a 518 cuentas). Sin embargo, Insta-
gram es la red social con un crecimiento porcentual mds significativo. La
cantidad de los CEO globales aument6 16 veces mds y la de los latinos mas
de 5 veces respecto al 2018. En contraste, en Facebook el numero de cuen-
tas disminuyd, sobre todo los perfiles de los directores latinoamericanos.

El incremento de la participacién en YouTube es poco significativo y apa-
recen los primeros CEO en TikTok (4).

Tabla 12. Evolucion de presencia de CEO en redes sociales

(2018-2023)
Perfiles CEO RRSS Perfiles RRSS FG 500 Perfiles RRSS AE 500

2018 | 2023 Incremento | 2018 | 2023 | Incremento | 2018 | 2023 | Incremento

N N N % N N N % N N N %
No. perfiles | 408 702 294 72,1 180 308 128 71,1 228 394 166 72,8
LinkedIn 281 S18 237 84,3 106 194 88 83 175 324 149 85,1
X/ Twitter 86 105 19 22,1 S3 63 10 18,9 33 42 9 27,3
Instagram 6 S3 47 783,3 2 32 30 1.500 4 21 17 425
Facebook 32 18 -14 -43,8 18 15 3 -16,7 14 3 -11 -78,6

YouTube 3 4 1 33,3 1 2 1 100 2 2 0 0
TikTok NA 4 NA NA NA 2 NA NA NA 2 NA NA

NA = No aplicable.

Fuente: elaboracion propia.
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Actividad de los CEO en redes sociales

Los resultados revelan que la mayoria de los CEO tienen actividad en sus
perfiles (Tabla 13). En casi todas las redes sociales superan el 70%. El des-
empeno de los directores globales en LinkedIn es de casi el 90%, mientras
que el de los latinos presenta un 15,3% menos de presencia activa. En X/
Twitter, casi el 80% de las cuentas de los ejecutivos tiene al menos un ni-
vel minimo de actividad. El numero de cuentas de los CEO instagrameros
activos supera el 70%.

Tabla 13. Perfiles activos e inactivos de CEO

Total general FG 500 AE 500
Total | Inactivos Activos Total | Inactivos Activos Total | Inactivos Activos
N* % N % N N % N % N N % N %
LinkedIn S18 | 103 | 19,9 | 415 | 80,1 | 194 23 11,9 | 171 | 88,1 | 324 80 24,7 | 244 | 753

X/Twitter | 105 | 23 [ 21,9 | 82 | 781 | 63 14 | 222 | 49 | 778 | 42 9 21,4 | 33 [ 786
Instagram | §3 14 | 264 | 39 | 736 | 32 7 219 [ 25 | 781 | 21 7 333 | 14 | 66,7
Facebook 18 9 S0 9 S0 15 9 60 6 40 3 0 0 3 100
TikTok 4 1 25 3 75 2 1 50 1 50 2 0 0 2 100
YouTube 4 2 S0 2 S0 2 1 50 1 50 2 1 50 1 50

* Nmero de CEO.

Fuente: elaboracion propia.

Los volumenes de publicacion de los directores ejecutivos son bajos
y dispersos (Tabla 14). Un ntimero minimo de CEQO supera las 100 publi-
caciones en LinkedIn (8), X/Twitter (25) e Instagram (5), durante el pe-
riodo de anélisis (9 meses).

Tabla 14. Volumen de actividad de CEOQ

LinkedIn X/ Twitter Instagram Facebook TikTok YouTube

N* |FG** [AEt| N [FG | AE | N [FG |AE | N |FG | AE | N | FG | AE | N | FG | AE

CEOactivos | 415 | 171 | 244 | 82 | 49 | 33 | 39 | 25 | 14 9 6 B 3 1 2 2 1 1
1-5 posts 88 | 25 | 63 | 10 S N 6 N 1 2 2 0 0 0 0 0 0 0
6-10posts | 65 | 26 | 39 | 2 1 N 3 2 0 0 0 1 0 1 0 0 0
11-20posts | 82 | 28 | 54 | 10 | 6 4 6 3 3 0 0 0 2 1 1 0 0 0
21-30posts | S5 | 25 | 30 4 3 1 4 2 2 1 1 0 0 0 0 2 1 1
31-50posts | 79 | 41 38 | 1S | 11 4 8 N 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0
51-100 posts | 38 | 23 15 | 16 | 10 6 N 4 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
Niis)sltgo 8 3 N 28 | B[ 12 | S 3 2 5 2 3 0 0 0 0 0 0

* Numero de CEO; ** Numero de CEO FG 500; + Numero de CEO AE 500.

Fuente: elaboracion propia.
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Los lideres globales presentaron un volumen de actividad muy bajo
durante los nueve primeros meses del 2023 (Tabla 15). En LinkedIn, solo
3 ejecutivos publicaron més de 100 veces y la mayoria de CEO (52%) pos-
ted entre 21 y 100 veces. De todas las redes sociales, X/ Twitter es la que
tiene mas actividad de los directivos. Un poco mds de la cuarta parte de los
ejecutivos tuitearon mas de 100 veces. En Instagram, mas del 50% de CEO
publicaron entre uno y 30 veces.

Tabla 15. Volumen de actividad de CEO globales

LinkedIn X/Twitter Instagram Facebook TikTok YouTube
N* % N % N % N % N % N %
Total 171 100 49 100 25 100 6 100 1 100 1 100
1-5 posts 25 14,6 N 10,2 N 20 2 33,3 0 0 0 0
6-10 posts 26 15,2 1 2 3 12 0 0 0 0 0 0
11-20 posts 28 16,4 6 12,2 3 12 0 0 1 100 0 0
21-30 posts 25 | 146 3 6,1 2 8 1 16,7 0 0 1 100
31-50 posts 41 24 11 224 S 20 0 0 0 0 0 0
51-100 posts 23 13,5 10 20,4 4 16 1 16,7 0 0 0 0
Mis de 100 posts 3 1,8 13 26,5 3 12 2 33,3 0 0 0 0

* Numero de CEO.

Fuente: elaboracion propia.

Durante los tres primeros trimestres del ano, al igual que sus colegas
globales, los ejecutivos latinoamericanos experimentaron una presencia
activa muy baja en redes sociales. Mas del 40% realizaron entre 1y 10 pu-
blicaciones en LinkedIn y solo S CEO postearon mds de 100 veces. En X/
Twitter, cerca del 30% de directores ejecutivos publicaron mas de 100 ve-
ces en el periodo (Tabla 16).

Tabla 16. Volumen de actividad de CEQ latinoamericanos

LinkedIn X/Twitter Instagram Facebook TikTok YouTube

N* % N % N % N % N % N %
Total 244 100 33 100 14 100 3 100 2 100 1 100
1-5 posts 63 25,8 S 15,2 1 7,1 0 0 0 0 0 0
6-10 posts 39 16 1 3 2 14,3 0 0 1 S0 0 0
11-20 posts s¢ | 21| 4 |21 3 |24 o 0 1 50 0 0
21-30 posts 30 12,3 1 3 2 14,3 0 0 0 0 1 100
31-50 posts 38 | 156 | 4 | 121 | 3 | 204 o0 0 0 0 0 0
51-100 posts 15 6,1 6 18,2 1 7,1 0 0 0 0 0 0
Mis de 100 posts S 2 12 36,4 2 14,3 3 100 0 0 0

* Numero de CEO.
Fuente: elaboracion propia.
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Diferencias entre regiones/paises de los directores ejecutivos
en redes sociales

Los CEO de América Latina tienen un desempeno ligeramente superior al
de sus pares globales. X/ Twitter es la plataforma donde se observa més ac-
tividad de publicacién semanal entre los dos grupos. Los directores latinos
publican 0,7 veces més que sus colegas globales. Los CEO de ambos grupos
muestran una actividad similar en LinkedIn, y en Instagram los ejecutivos
latinos son ligeramente més activos, con casi 2 post por semana (Tabla 17).

Los ejecutivos de América presentan mejores resultados de activi-
dad en redes sociales (Tabla 17). En X/Twitter publican 1,5 veces més a la
semana que sus pares europeos y asidticos, y en Instagram postean alrede-
dor de 0,9 veces mas que el resto de sus colegas. Los directores ejecutivos
de América (0,7) y Europa (0,8) tienen cifras de publicacién similares en
LinkedIn. Los CEO de Asia Pacifico postean en promedio casi 0,4 veces
menos que los directivos de las otras dos regiones.

El desempeno de publicacién de los CEO de América Latina varia
considerablemente entre paises y redes sociales (Tabla 17). En general, los
lideres empresariales de Brasil tienen mejores niveles de actividad. Los eje-
cutivos brasilenos sobresalen en Instagram con 2,4 publicaciones semana-
les y en X/Twitter con 9,5 posteos. En LinkedIn, los CEO latinos tienen
un desempefio semanal similar.

Tabla 17. Promedio de publicacion semanal por CEO

LinkedIn X/Twitter* Instagram Facebook TikTok YouTube

Total 0,7 3 1,6 54 0,4 0,7

FG 500 07 26 14 3,1 04 0,7

América 0,7 3,5 1,7 3,7 0,4 0,7
Europa 0,8 2 09 0,1 0 0
Asia Pacifico 0,4 1,9 0,7 0 0 0

AE 500 0,6 33 1,7 7,6 03 0,7

Brasil 0,6 9,5 2,4 6,4 0,5 0,7
México 0,5 28 07 10 0 0
Resto de paises 0,5 2,3 0,5 0 0 0

* Para el caso de X/ Twitter no se contabiliza al CEO Elon Musk, debido a que su participacién podria afectar el alcance
y la actividad generales (8.411 tuits o trinos publicados en el periodo de andlisis).

Fuente: elaboracion propia.

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 27 No. 2. e2728 19



Para el andlisis de los niveles de actividad (recomendados y alcanza-
dos) se toman como referencia los promedios de publicacién semanal de
los CEO (Tablas S, 6 y 17). En cuanto al nivel de actividad, los CEO tie-
nen una escasa participacion en redes sociales, tomando como referencia
los niveles de publicacién semanal recomendados por los expertos (PRS)
(Tabla 18). Los directores ejecutivos globales ignoran la recomendacién
de los expertos y tienen una participacién “muy baja” en las redes sociales,
sobre todo en LinkedIn y X/ Twitter, plataformas donde se situan en el ni-
vel mds bajo de participacion. En Instagram, se observa un incremento de
la actividad, aunque se mantiene en niveles “bajos”. Los ejecutivos globa-
les y en particular sus pares de la regién América muestran un ligero incre-
mento en su comunicacion en Instagram. Para el caso de América Latina
se presenta la misma dindmica. Los ejecutivos latinos tienen desempenos
“muy bajos” en LinkedIn y X/Twitter. En Instagram, solo Brasil mantiene
niveles de comunicacién “adecuada” El resto de sus colegas se mantiene en
escalas “muy bajas” de publicacion.

En funcién delos niveles de publicacién alcanzados en otros estudios
y sectores (PAS), los CEO tienden a mejorar un poco su desempefio (Ta-
bla 18). En LinkedIn, los directores ejecutivos europeos publican en niveles
“medios”, mientras que el resto mantiene una tendencia “baja”. Los ejecuti-
vos tienen un desempeno promedio “muy bajo” en Instagram. En la region
de América Latina, los CEO de Brasil tienen mejores desempenos de par-
ticipacion en redes sociales. Destacan en un nivel “medio” en X/Twitter.
Aunque en LinkedIn, todos los directivos latinos tienen niveles “bajos” de
participacion. Paralos niveles de PRS y PAS no se valoran los resultados en
Facebook, YouTube y TikTok, debido a la casi nula presencia y actividad.

Tabla 18. Nivel de actividad de los CEO en redes sociales

En funcién del Promedio Recomendado En funcién del Promedio Alcanzado
(PRS) (PAS)
LinkedIn X/ Twitter Instagram LinkedIn X/Twitter Instagram
Total Muy bajo Muy bajo Bajo Bajo Bajo Muy bajo
FG 500 Muy bajo Muy bajo Bajo Bajo Muy bajo Muy bajo
América Muy bajo Muy bajo Bajo Bajo Bajo Muy bajo
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En funcién del Promedio Recomendado En funcién del Promedio Alcanzado
(PRS) (PAS)
LinkedIn X/ Twitter Instagram LinkedIn X/ Twitter Instagram

Europa Muy bajo Muy bajo Muy bajo Medio Muy bajo Muy bajo
Asia Pacifico Muy bajo Muy bajo Muy bajo Bajo Muy bajo Muy bajo
AE 500 Muy bajo Muy bajo Bajo Bajo Bajo Muy bajo

Brasil Muy bajo Muy bajo Adecuado Bajo Medio Bajo
México Muy bajo Muy bajo Muy bajo Bajo Muy bajo Muy bajo
Resto de paises Muy bajo Muy bajo Muy bajo Bajo Muy bajo Muy bajo

Fuente: elaboracion propia.

Discusion y conclusiones

Internet ofrece alos CEO un nuevo entorno para la construccién de rela-
ciones interpersonales basadas en el didlogo (Kent y Taylor, 1998; 2002).
De ahi el interés de la presente investigacion en estudiar su presencia y ac-
tividad, entendiendo la primera como el “estar” y la segunda como el “ac-
tuar” de los ejecutivos en redes sociales. En cuanto a la presencia, durante
los ultimos afios, los CEO en general incrementaron su participacién en re-
des sociales (70%), sobre todo en plataformas como Instagram y LinkedIn,
esta ultima la favorita entre los altos ejecutivos de esta investigacion. Sin
embargo, desde una perspectiva comparativa, es importante precisar que la
presencia de los ejecutivos latinoamericanos es mayor que la de los globa-
les. Los CEO mundiales destacados son los americanos y europeos y, entre
los latinos, los brasilenos. En promedio, los usuarios digitales estin presen-
tes en siete redes sociales (We Are Social y Meltwater, 2023). Tomando en
cuenta este aspecto, los CEO analizados estin muy lejos de alcanzar los ni-
veles de participacion y oportunidades para conversar con publicos posi-
bles. Aproximadamente, los ejecutivos disponen de 1,5 (FG) y 1,2 (AE)
redes sociales. Llama la atencién los niveles muy bajos de presencia de los
lideres asidticos. Una de las razones que explicaria su baja participacion es
que los ejecutivos de esta region tienen sus redes sociales locales donde in-
teracttian con sus publicos (Kim et al., 2016).
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En relacion con la actividad, la mayoria de los directores ejecutivos
de este estudio son figuras con perfiles activos. No obstante, el volumen de
publicacién durante el periodo de anilisis es bajo. Muy pocos postearon
mas de 100 veces en LinkedIn, y aunque en X/Twitter hay mayor numero
de CEO con mas volumen de publicaciones, se deben tener en cuenta las
particularidades del microblogging, que se caracteriza porla corta longitud
e instantaneidad de sus publicaciones. A nivel global, los CEO de Améri-
ca son los lideres en actividad, mientras que los latinoamericanos presen-
tan niveles dispersos entre paises y redes sociales, destacando los brasilefios
con mejores niveles de participacion en LinkedIn, X/Twitter e Instagram.

Como resultante del andlisis de la presencia y actividad, en esta in-
vestigacion se proponen tres perfiles de directores ejecutivos sociales. Los
CEOQO “activos”, que se caracterizan por estar presentes en un alto nimero
de redes sociales y con una actividad intensa, construyendo conversacio-
nes influyentes y de manera proactiva. De acuerdo con este planteamiento,
menos del 1% de lideres de esta investigacion encaja en este nivel de pro-
yeccion. Los CEO “moderados”, que se caracterizan por estar presentes en
algunas redes sociales y con un buen nivel de actividad en ellas, desarrolla-
do conversaciones regulares. En este nivel encontramos a menos del 5% de
los ejecutivos investigados. Finalmente, los CEO “pasivos”, que tienen pre-
sencia limitada en redes sociales y bajos niveles de actividad, solo prefie-
ren observar y escuchar conversaciones. La mayoria de los ejecutivos (casi
95%) del presente estudio se ubicarian en este ultimo perfil, en el que en-
contramos una figura empresarial més reservada.

Por ello, los lideres corporativos estdn desaprovechando la oportu-
nidad de construir confianza publica y favorecer la reputacién corporativa
a través del didlogo y la interaccion. Esta investigacion evidencia la deuda
pendiente de la comunicacion dialégica de los CEO en redes sociales, algo
similar a lo que se observa en otros estudios sobre diversos tipos de orga-
nizaciones (Aced y Lalueza, 2018; Capriotti y Zeler, 2020; Miquel-Sega-
rra et al., 2023; Paniagua-Rojano y Durdn-Manes, 2023).

Asi pues, este estudio permite visualizar un panorama general de la
presencia y actividad de la comunicacién de los ejecutivos en sus redes so-
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ciales. Ofrece alos investigadores y académicos disponer de una vision glo-
bal dela situacion de los directivos en redes sociales y les aporta un conjunto
de pautas metodologicas para futuras investigaciones. Desde una perspec-
tiva profesional, este estudio ofrece alos CEO y los especialistas en comu-
nicacion digital la oportunidad de identificar fortalezas y debilidades en la
gestion de las estrategias de participacion de los altos ejecutivos en plata-
formas digitales. Sin embargo, este andlisis considerd solamente las publica-
ciones delos CEO de manera general, porlo que en futuras investigaciones
serfa conveniente centrarse y profundizar en el estudio de las estrategias de
comunicacién desarrolladas porlos CEO en cada una de las redes sociales.

Financiacion. Esta investigacion estd financiada por una beca del
programa Marti i Franqués (2022PMF-PIPF-3) de la Universitat Rovira i
Virgili. Ademds, esta vinculada al proyecto competitivo de I+D+isobre “La
Comunicacion Institucional Digital 2.0 de las Universidades” (P1ID2019-
106053GB-100), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovaciény se
realiza en el marco del programa de Doctorado en Antropologia y Comu-
nicacién de la Universitat Rovira i Virgili.
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