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Somos Epsilon 
Technologies,
Una consultora 
estratégica de 
marketing digital que 
proporciona una visión 
integrada del 
rendimiento digital de 
las marcas.



¿Qué 

hacemos

?

Aceleramos la relevancia digital 

de tu marca en la mente del 

consumidor.

Esto lo logramos mapeando la huella 

digital del consumidor a través de los 

7 ecosistemas digitales.

Te proporcionamos esta síntesis 

integrada en un único KPI, el DAI, que 

te permite evaluar la cuota de 

Atención Digital de tu marca, 

completando indicadores clave como 

la penetración de marca y la cuota de 

mercado.
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Construir 

marcas 

fuertes

Dark MatterDAI VS



Fortalecer el

vínculo entre 

marcas y 

consumidores

Dark MatterDAI VS



Generar una

confianza total y 

absoluta en una

era de dispersión

y desconfianza.

Dark MatterDAI VS



A través de nuestra 

herramienta patentada 
Epsilon Icarus Analytics, 
mapeamos la huella digital 

de los consumidores de 
manera integrada a través 

de 7 ecosistemas.

1

Social
Media

¿Cómo actúa la 
audiencia en 
Redes sociales?

2

Social
Listening

¿Qué dicen sobre 
nosotros?

3

Search

Diagnóstico de la 
demanda y 
competencia

4

Influencers

¿Quiénes son?
¿Qué están 
haciendo?

5

Web Traffic

¿Qué sitios 
reciben más 
tráfico? ¿Por qué?

6

App Traffic

¿Qué 
aplicaciones son 
las más usadas?

Our Methodology
Data Collecting: 7 ecosystems monitored in an integrated way

Paid Media

¿Quién invierte y 
cómo
en mi categoría?



Full Stack CMO

Quién Qué Cómo

Nielsen Cuota de mercado Medición de audiencias offline

Kantar Penetración en los hogares Encuestas usuarios

Ipsos Tracking de marca Encuestas usuarios

Medios GRP Exposición estimada

Epsilon Technologies DAI
Cuota de atención digital

Share of CDTP
Huella digital 

del consumidor.
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HEMOS 

SELECCIONADO

HEMOS ANALIZADO

237 Directores de Marketing de 

España en LinkedIn

Todos sus perfiles sociales mediante 

nuestra herramienta de Big Data en 

RR.SS ICARUS

Consultar anexo

Panel Top – 237 Directores de Marketing en LinkedIn
237 Perfiles de Directores de Marketing de España Analizados

Metodología

http://www.epsilontec.com/video/


Fuente: Estudio Digital de Data Reportal 

Linkedin se posiciona 

como una de las 

plataformas más 

relevantes y usadas por 

directivos y managers 

con un objetivo principal 

de branding, 

amplificación y 

comunicación.

Contexto

Fuente: Statista

https://datareportal.com/reports/digital-2025-spain
https://datareportal.com/reports/digital-2025-spain
https://datareportal.com/reports/digital-2025-spain
Social%20Media%20Use%20by%20CEOs%20in%20Spain%20%20I%20want%20to%20know%20how%20CEO%20and%20company%20directors%20use%20Social%20Media%20in%20Spain%20%20In%20Spain,%20social%20media%20usage%20among%20CEOs%20and%20company%20directors%20is%20primarily%20focused%20on%20business%20objectives.%20As%20of%202024,%2059%25%20of%20marketers%20use%20social%20media%20for%20branding%20purposes,%20while%2046%25%20utilize%20it%20for%20customer%20service,%20and%2041%25%20for%20sales%20%5b1%5d.%20LinkedIn,%20a%20professional%20networking%20platform,%20is%20used%20by%2031.4%25%20of%20internet%20users%20in%20Spain%20%5b2%5d,%20making%20it%20a%20likely%20choice%20for%20executives.%20%20The%20most%20popular%20social%20media%20platforms%20in%20Spain%20are%20WhatsApp%20(90.6%25%20usage),%20Instagram%20(78.1%25),%20and%20Facebook%20(69%25)%20%5b2%5d.%20However,%20for%20business%20purposes,%20companies%20in%20Spain%20heavily%20rely%20on%20social%20media%20platforms%20like%20Facebook%20and%20LinkedIn,%20with%2089.07%25%20of%20companies%20using%20these%20networks%20as%20of%202022%20%5b3%5d.%20%20CEOs%20and%20directors%20also%20leverage%20social%20media%20for%20content%20sharing,%20with%2058.61%25%20of%20companies%20using%20websites%20to%20share%20multimedia%20content%20(e.g.,%20YouTube,%20Flickr)%20%5b3%5d.%20Additionally,%2043.93%25%20of%20companies%20use%20enterprise%20blogs%20or%20microblogs%20like%20Twitter%20for%20business%20communication%20%5b3%5d.%20These%20platforms%20are%20likely%20used%20for%20brand%20awareness,%20customer%20engagement,%20and%20sharing%20company%20updates.%20%20Sources:%20%20%5b1%5d%20Goals%20of%20marketers%20related%20to%20social%20media%20marketing%20in%20Spain%20as%20of%20March%202024%20%5b2%5d%20Most%20popular%20social%20media%20platforms%20in%20Spain%20as%20of%203rd%20quarter%202024,%20by%20usage%20reach%20%5b3%5d%20Share%20of%20companies%20using%20social%20media%20in%20Spain%20from%20Q1%202014%20to%20Q1%202022,%20by%20type%20%20Generated%20by%20Statista%20Research%20AI
Social%20networks%20for%20managers%20in%20Spain%20%20What%20are%20the%20most%20used%20social%20networks%20by%20managers%20and%20directors%20in%20spain%20%20Based%20on%20recent%20data%20from%202025,%20the%20most%20used%20social%20networks%20by%20managers%20and%20directors%20in%20Spain%20are%20likely%20to%20be%20LinkedIn,%20Instagram,%20and%20Facebook.%20LinkedIn,%20being%20a%20professional%20networking%20platform,%20is%20particularly%20relevant%20for%20this%20demographic,%20with%20a%2022%25%20usage%20rate%20among%20Spanish%20consumers%20%5b1%5d.%20Instagram%20leads%20overall%20social%20network%20usage%20at%2073%25,%20followed%20closely%20by%20Facebook%20at%2066%25%20%5b1%5d.%20While%20not%20specific%20to%20managers%20and%20directors,%20these%20platforms%20are%20widely%20used%20across%20professional%20sectors.%20%20WhatsApp,%20though%20not%20traditionally%20considered%20a%20social%20network,%20is%20the%20most%20popular%20platform%20in%20Spain%20with%20a%2090.6%25%20usage%20rate%20%5b2%5d,%20and%20is%20likely%20used%20extensively%20by%20professionals%20for%20communication.%20X%20(formerly%20Twitter)%20also%20maintains%20a%20significant%20presence%20with%20a%2032%25%20usage%20rate%20%5b1%5d,%20potentially%20offering%20a%20platform%20for%20industry%20news%20and%20professional%20discourse.%20%20It's%20worth%20noting%20that%20usage%20patterns%20may%20vary%20depending%20on%20industry%20sectors%20and%20individual%20preferences%20among%20managers%20and%20directors.%20%20Sources:%20%20%5b1%5d%20Social%20network%20usage%20by%20brand%20in%20Spain%20as%20of%20March%202025%20%5b2%5d%20Most%20popular%20social%20media%20platforms%20in%20Spain%20as%20of%203rd%20quarter%202024,%20by%20usage%20reach%20%20Generated%20by%20Statista%20Research%20AI
https://www.statista.com/research-ai/tool/Ux59e36I4c


+18,23%
Variation

vs PY

-0,38%
Variation

vs PY

-15,74%
Variation

vs PY

+31,96%
Variation

vs PY

94.270
INTERACCIONES

TOTALES

985
ACTIVIDAD

TOTAL

SEGUIDORES

TOTALES

8 posts /  mes 

PROMEDIO
ACTIVIDAD

96
PROMEDIO 

INTERACCIÓN/POST

2.855

PROMEDIO 
SEGUIDORES

676.670

✓ La eficiencia aumenta un 18% este periodo gracias a la mayor 

apuesta por contenido de Reconocimientos que incluye la 

participación en paneles, mesas redondas, rankings y premios.

CMO - Directores de Marketing (237)

-0,31%
Variation

vs PY

+4,13%
Variation

vs PY

+4,46%
Variation

vs PY

-16%
Variation

vs PY

80.831
INTERACCIONES

TOTALES

1.007
ACTIVIDAD

TOTAL

SEGUIDORES

TOTALES

14 posts / mes 

PROMEDIO
ACTIVIDAD

80
PROMEDIO 

INTERACCIÓN/POST

11.294

PROMEDIO 
SEGUIDORES

341.060

DIRCOMS – Directores de Comunicación (122)

✓ Los Directores de 
Marketing tienen una alta 
eficiencia por post y 

crecimiento de comunidad. 
Pueden aumentar la 

frecuencia de publicación 
para escalar su influencia.

✓ Los CMOs siguen una 
estrategia un 20% más 

eficiente que los Dircoms 
gracias a la cercanía y 
humanización de su 

contenido.

Total de Mercado
237 Perfiles de Directores de Marketing de España analizados

Enero – Mayo 2025 vs año anterior



1.22% 1.21% 1.19% 1.08% 1.04% 1.04% 1.03% 1.03% 0.97% 0.97% 0.86% 0.83% 0.83% 0.80% 0.78% 0.76% 0.76% 0.70% 0.67% 0.62%

Jaume Al emany Albert Garcia Emma Ruiz de Azcar at e Garcia de Lomas Gabriel Ladaria Manuel Rom an Lai a Pruner a Casado Alvaro Lopez Mardones Soni a Granados Jose Luis Garcia Manso Bri gi da Ni eto Grande Meri txel l Ar us Vi ol Teresa Ri ver a Patri ci a Ji menez Elena Gri s Veronica Buelga Fernandez Sophie Pagnon Angeli ca Sanchez Nuria Bombardo Lui s Gonzalez Sot o Javier  Valbuena

11.64%

10.33%

5.85%

4.00% 3.69%
2.76% 2.70% 2.34% 2.26% 2.06% 1.97% 1.94% 1.78% 1.69% 1.69% 1.67% 1.39% 1.38% 1.24% 1.24%

Carlos Juan Estevan Kerman Romeo Rafael Fernandez de Alarcon Juan Povedano Mar cos Beat riz Navarr o Sara Vega Gil Alf onso Fer nandez LOURDES RIBADENEIRA Ignaci o Zunzunegui Jon Mielgo Iza Mart a Dom inguez Antoni o Bauza Carlos Garcia Tr ill o Mari a Paz Comesana Perez Esther  Mor el l Gonzalo Dani el  Marsol Tr escent s It zi ar  de Ros SILVIA MUNOZ Pabl o Olivares Chel o Dominguez Rubi o

% CUOTA DE INTERACCIONES =  
Interacciones Totales  Perfiles Propios
(Likes + comments )

% Interacciones LinkedIn

Ranking TOP 120 Directores de Marketing de España en LinkedIn
Por Interacciones  (1-40)

Enero – Mayo 2025 vs año anterior

Carlos Juan 
Estevan

Kerman 
Romeo

Rafael 
Fdz de Alarcón

Juan 
Povedano

Beatriz 
Navarro

Sara 
Vega

Alfonso 
Fernández

Lourdes 
Ribadeneira

Ignacio 
Zunzunegui

Jon 
Mielgo Iza

Marta 
Dominguez

Antonio 
Bauza

Carlos 
García

María Paz 
Comesaña

Esther 
Morell

Daniel 
Marsol

Itziar 
de Ros

Silvia 
Muñoz

Pablo 
Olivares

Chelo 
Domínguez

+1 +2 -2 +1 +18 +13 -1 +3 +13 +23 +5 -9 -5 +24 -8 N/A -4 +2 +12 +116

Jaume 
Alemany

Emma Ruiz de 
Azcarate

Gabriel 
Ladaria

Laia
Prunera 

Manuel 
Roman

Álvaro 
López

Sonia 
Granados

Gonzalo 
Sanjuán

José Luis 
García

Brígida 
Nieto

Teresa 
Rivera

Patricia 
Jimenez

Elena 
Gris

Verónica 
Buelga

Sophie 
Pagnon

Angelica 
Sánchez

Nuria 
Bombardo

Luis 
González

Javier 
Valbuena

Blanca 
Gallego

+8 -9 +8 +11 -2 -12 -16 +26 +48 -4 +22 +56 +3 +9 +54 -16 -11 +58 +164 +8

Previous 
year

Previous 
year

✓ Alta conexión emocional en actualidad corporativa y personal
✓ Narrativas con propósito y valores de marca.

✓ Campañas con impacto e storytelling
✓ Liderazgo comunicacional natural

✓ Foco en producto y campañas
✓ Narrativa coherente y alineada con la marca

✓ Narrativa corporativa potente
✓ Visibilidad como líder sin perder foco en el equipo

✓ Contenido profesional reflexivo y útil
✓ Liderazgo con propósito (femenino) y cercano

✓ Visibilidad activa en entornos públicos relevantes
✓ Construcción de marca desde lo institucional y el legado

DESTACA EN EL MERCADO:
✓ El equilibrio entre el rol profesional con la dimensión 

personal o emocional genera conexión.

✓ Relato de producto y marca con visión estratégica.
✓ El liderazgo con propósito gana tracción.

✓ La eficiencia pesa más que la cantidad.

Farmasi



0.35% 0.35% 0.35% 0.33% 0.31% 0.29% 0.29% 0.27% 0.26% 0.26% 0.23% 0.23% 0.22% 0.22% 0.21% 0.20% 0.20% 0.20% 0.19% 0.19%

Sarah Chemouli Alejandr o Dominguez Lor ena Poza Claudi a Solposto dos Reis Alberto del Sol Berta Sole Sylvai n Gleizes Gemma Junca Rodr iguez Flori n Draghi a Helena Bal lest er o Soni a Mansil la Juan Luis Gonzalez Maroto ISABEL MARIA Jose Luis Jimenez Aida Izagui rre Meri txel l Domingo Font anet Gema De la M or ena Dani el a Ort iz Cort es Mart a Sant amar ta Velasco Jul ieta De Laurent iis Rodri guez

% CUOTA DE INTERACCIONES =  
Interacciones Totales  Perfiles Propios
(Likes + comments )

% Interacciones LinkedIn

María Luisa 
de la Peña

Nuria Ribas
Beatriz 

Faustino
Carolina 
Aransay

Mireia 
Martinez

Jia Wei
Isabel de 

Villota
Alberto 

Monedero
Stephanie 

Barbier
Brigitte Boehm

Amparo 
Cuerda

Pedro Oliva
Daniel 

Rodrigo
Jesús 

Requena
Javier Las 

Heras
Paloma 
Cabrera

Ainhara 
Viñarás

Silvia 
Serrano

Amalia 
Cervantes

Christian 
Seel

+65 +5 -9 +13 -7 -22 +26 +129 +42 +1 +47 +42 +29 +91 +50 -5 -48 -36 +26 -42

Alejandro 
Domínguez

Sarah 
Chemouli

Elisa
Riboldi

Lorena 
Poza

Claudia 
Solposto dos 

Reis

Alberto 
del Sol

Berta 
Solé

Sylvain 
Gleizes

Gemma Juncá 
Rodriguez

Florin 
Draghia

Helena 
Ballestero

Sonia 
Mansilla

Juan Luis 
Gonzalez

Isabel 
María

José Luis 
Jiménez

Aida 
Izaguirre

Meritxell 
Domingo

Gema De la 
Morena

Daniela Ortiz 
Cortes

Marta 
Santamarta

-1 -27 +41 -1 -21 +104 -9 -25 -3 -23 -42 -21 -2 +8 +59 -20 -7 -1 +10 +22

0.60% 0.58% 0.57% 0.56% 0.55% 0.54% 0.54% 0.52% 0.51% 0.49% 0.48% 0.46% 0.45% 0.44% 0.42% 0.42% 0.42% 0.37% 0.37% 0.37%

Blanca Gal lego Fernandez Mari a Luisa de la PeÃ±a Nuria Ribas Beat riz Faust ino Aransay Caroli na Mir eia Mart inez Jia Wei Isabel  de Vill ot a Alberto Moneder o Mateo Stephanie Barbier Bri gi tte Boehm AMPARO CUERDA Pedr o Oli va Dani el  Rodrigo Javier  Las Her as Saunders Paloma Cabr era Lopez Ainhar a Vinaras Vill egas Amalia Cer vantes Christi an Seel Elisa Ri boldi

Previous 
year

Previous 
year

Ranking TOP 120 Directores de Marketing de España en LinkedIn
Por Interacciones  (41-80)

Enero – Mayo 2025 vs año anterior



0.06% 0.06% 0.06% 0.05% 0.05% 0.05% 0.04% 0.04% 0.04% 0.04% 0.04% 0.04% 0.03% 0.02% 0.02% 0.02% 0.01% 0.01% 0.01% 0.01%
Fernando Albarr an Jose Mari a Zam or a Angeles Mera Silvia Mar ti n Lar eu Isabel  Ontoso Mari a Sanudo Mari a Zar agoza Mari a Sol edad Camacho Gemma Andr eu Belen Cal lejo Miguel Angel  Benedi Pel licer German Fri tsch Vanessa Ocando Catalina Garcia Hoyas Ricardo Maldonado Joaquin Jimenez Blanca Such Janneke Schol tens ISABEL LOPEZ Susana Ort iz

% CUOTA DE INTERACCIONES =  
Interacciones Totales  Perfiles Propios
(Likes + comments )

% Interacciones LinkedIn

Julieta De 
Laurentiis

Elena 
Cabrera

Gonzalo 
Ybarra

Adolfo 
Torre

Javier 
Mas

Carlos 
Perez

Albert 
Casamit jana

Almudena 
Santamaria

Vanesa 
Liébana

Graciela 
Ramallo

Miguel 
Madrigal

Montse 
Jodar

Irene 
Moreno

Ana 
Trolez

Aurelie 
Morin

Oscar 
Santamaria

Margarita
Baselga

Raquel 
Carrillo

Beatriz 
Fernández

Borja 
Cameron

-9 -22 -8 +41 +25 -16 +89 +9 +53 -44 -8 -44 +123 +29 +51 +39 -21 +20 +28 -29

María
Sañudo

Fernando 
Albarrán

Jose María 
Zamora

Ángeles 
Mera

Silvia 
Martin

Isabel 
Ontoso

María 
Zaragoza

María Soledad 
Camacho

Gemma 
Andreu

Belén 
Callejo

Miguel Ángel 
Benedí

German 
Fritsch

Vanessa 
Ocando

Catalina 
Garcia Hoyas

Ricardo 
Maldonado

Joaquin 
Jimenez

Blanca 
Such

Janneke 
Scholtens

Isabel 
López

Susana 
Ortiz

+24 +10 +7 +110 +37 -1 +35 -90 +5 +70 +27 +18 -20 -14 +91 +12 +43 +25 +16 +106

0.19% 0.18% 0.18% 0.17% 0.16% 0.16% 0.15% 0.14% 0.13% 0.11% 0.11% 0.11% 0.10% 0.09% 0.08% 0.08% 0.08% 0.08% 0.06% 0.06%

Elena Cabr er a Adol fo Torr e Javier  Mas Carlos Perez Suar ez ALMUDENA SANTAMARI A Vanesa Liebana Fernandez Esther  Herr era Gonzalo Ybarr a Lor ing Graciela Ramallo Miguel Madri gal Diez Montse Jodar Ir ene M or eno Sanz Ana Trolez Corti na Aurelie Mor in Oscar  Sant am ar ia MARGARITA BASELGA Jul ia Pascual Gonzalez Raquel Car ril lo Beat riz Fer nandez Mar cos Borja Cameron

Previous 
year

Previous 
year

Ranking TOP 120 Directores de Marketing de España en LinkedIn
Por Interacciones  (81-120)

Enero – Mayo 2025 vs año anterior



Lidera el ranking por una 

estrategia de contenido 

equilibrada, emocional y 

con fuerte componente 

humano.

→ Sabe cuándo mostrarse como líder, cuándo hablar de 
su equipo y cuándo conectar desde lo personal, 
logrando engagement auténtico.

→ Sus principales categorías narrativas que concentran 

el 60% de interacciones son:

→ Publicó 48 posts con una eficiencia de 215 
interacciones/post, siendo Post Personal su narrativa 

más eficiente.

Carlos Juan 

Estevan

ACTUALIDAD CORPORATIVA
Nueva identidad visual

REFFLEXIÓN Y OPINIÓN
Storytelling de agradecimiento

POST PERSONAL
Crecimiento profesional

ORIGEN
Anécdota de internacionalización

11%

12%

19%

20%

Origen

Post Personal

Reflexión y Opinión

Actualidad Corporativa6

10

3

6

Posts % Interacciones

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7297967898948464642/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7287519284581330944/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7295823168655519745/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7318606756467646464/


Domina el formato 

campaña con enfoque 

creativo y disruptivo. 

Comunicación genuina y 

cercana.

→ El 41% de sus interacciones provienen de solo 3 
posts de campañas. Utiliza el storytelling para 
mostrar el reto, la idea y el resultado.

→ Sus principales categorías narrativas que 

concentran el 80% de interacciones son:

→ Publicó 20 posts, siendo el más eficiente con 374 
interacciones/post.

Kerman Romeo

CAMPAÑA
Campañas Fresquito y Megabox

PRODUCTOS Y PROYECTOS
Cambio de papas - Fries Compensation

RECONOCIMIENTO
Ranking de SCOPEN – Profesionales de 

Marketing más Admirados

3

4

5

Posts % Interacciones

17%

25%

41%

Reconocimientos

Producto y Proyectos

Campaña

Kerman Romeo 

es el CMO más 

eficiente con 

20 posts de 

Actividad.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7325467264374190081/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7315102605469220865/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7285258273375555585/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7284988273440022529/


Su estrategia se centra en 

productos y campañas, 

aprovechando LinkedIn 

como escaparate para 

amplificar las novedades 

de la marca.

→ Destaca por su claridad en el mensaje y constancia. 

→ Sus principales categorías narrativas que concentran 

el 80% de interacciones son:

→ Publicó 19 posts con una eficiencia de 88 

interacciones/post.

Juan Povedano

PRODUCTOS Y PROYECTOS
Nuevo producto: Leche Barista

CAMPAÑA
No es un sabor cualquiera - Quesos

6

6

2

Posts % Interacciones

ACTUALIDAD CORPORATIVA
Visita de Victor Melida

8%

35%

39%

Actualidad Corporativa

Campaña

Producto y Proyectos

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7292819911549095936/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7297889137431343104/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7313481988449955841/


Amplificación estratégica 

del reposicionamiento de 

Renault con foco en 

sostenibilidad, tecnología 

y legado.

→ Uso versátil de contenidos personales y de 
liderazgo que la muestra como figura visible con 
contenidos de valor desde su experiencia.

→ Sus principales categorías narrativas que 

concentran el 70% de interacciones son:

→ Publicó 19 posts con una eficiencia de 92 
interacciones/post.

Beatriz Navarro

PRODUCTOS Y PROYECTOS
Renaulution: Coches que satisfagan las 

necesidades actuales

RECONOCIMIENTOS
Mejor lanzamiento – R5

6

5

2

Posts % Interacciones

REFLEXIÓN Y OPINIÓN
Enseñanzas de Tony Nadal – Convención 

de ventas

13%

27%

33%

Reflexión y Opinión

Reconocimientos

Producto y Proyectos

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7318056297826795520/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7285773625226387456/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7329984283404603392/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7329984283404603392/


Alta autenticidad con 

enfoque personal y 

profesional balanceado, 

con refuerzo del liderazgo 

femenino y el propósito.

→ Su contenido más eficiente proviene de 
publicaciones en las que se muestra como líder 
cercana, empática y comprometida con el liderazgo 

femenino y la educación continua.

→ Sus principales categorías narrativas que 
concentran el 70% de interacciones son:

→ Publicó 14 post con una eficiencia de 70 

interacciones/post.

Sara Vega

3

4

3

Posts % Interacciones

POST PERSONAL
Participación en Spot para 

ESIC Business & Marketing School

EVENTO Y PARTICIPACIÓN
Participación en el 

Programa Santander W50

REFLEXIÓN Y OPINIÓN
Artículo de opinión para la Revista Capital

RECONOCIMIENTOS
Mejor CMO en E-AWARDS 2025

21%

26%

29%

Reflexión y Opinión

Evento y Participación

Post Personal

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7313077764318760978/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7309939024612229120/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7309939024612229120/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7317546108740599812/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7316388308115161088/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7316388308115161088/


Logró escalar +23 

posiciones en el ranking 

gracias a una estrategia 

de contenido más 

personal, emocional y 

orientada a hitos 

profesionales relevantes.

→ Incrementó sus publicaciones un +36% y sus 
interacciones aumentaron un +127% gracias a:
→ Cambio de estilo de lo informativo a lo personal

→ Transición laboral como ancla narrativa
→ Mejor uso de fotos personales, videos y 

publicaciones potentes.

→ Publicó 34 posts con una eficiencia de 57 

interacciones/post.

Jon Mielgo
CAMBIO DE ESTILO

Storytelling de evolución personal y aprendizajes

TRANSICIÓN LABORAL
Nuevo puesto en 

Restaurant Brands Europe

USO DE FORMATOS
Imágenes y videos

→ Antes compartía 

contenido mayormente 

profesional, externo y de 

marca. Ahora se posiciona 

como protagonista, 
narrando su evolución 

personal, aprendizajes y 

emociones con un tono 

cercano.

→ Su cambio fue 

clave para viralizar 

su perfil, 

aprovechando este 

hito con 
publicaciones de 

agradecimiento, 

nuevo reto y 

balance de etapa 

previa.

→ Mejora el uso de 

fotos personales, 

videos y 

publicaciones 

potentes generando 
mayor eficiencia por 

post.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7280214738951655424/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7329263503402266624/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7329263503402266624/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7169001003915141122/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7175175835006496768/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7327708629019574272/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7327708629019574272/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7309636629378338816/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7309636629378338816/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7324831747718762496/


Creció +24 posiciones al 

reforzar su 

posicionamiento como 

CMO de forma cercana y 

emocional en los 

momentos personales, y 

estratégica en los 

lanzamientos y logros de 

marca.

→ Su nuevo rol profesional fue el catalizador de una 
narrativa que pasó de institucional a cercana.

→ Publicó 8 posts con una eficiencia de 200 
interacciones/post.

María Paz Comesaña

NUEVO ROL
CMO de BANKINTER

MAYOR VISIBILIDAD COMO VOCERA DE MARCA
Campaña Cuenta Inteligente Digital - Resultados Corporativos 

→Hito de carrera como 

contenido de alto impacto 

emocional y profesional: La 

narrativa fue emotiva y 

agradecida, conectando 
con valores humanos y 

trayectoria profesional.

→Mayor 

protagonismo en 

lanzamientos y 

campañas.

→Refuerza su 

visibilidad como 

vocera de marca y 

resultados.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7328531516764983296/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7308908497830666240/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7308908497830666240/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7310710252033785859/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321276933864939523/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321276933864939523/


Escala +116 posiciones 

gracias a un giro 

estratégico en su 

actividad, combinando 

narrativa personal, 

lanzamientos relevantes y 

visibilidad como nueva 

CMO del Grupo Gallo.

→ Crece de 2 → 8 posts y con ello alcanza un alto 
volumen e impacto en las interacciones pasando de 
30 → 1.168, lo que muestra una mejora no sólo en 

la cantidad sino en la calidad de sus publicaciones. 

→ Publicó 8 posts con una eficiencia de 146 
interacciones/post.

Chelo Domingez

POST PERSONAL
Nuevo cargo de CMO en Grupo Gallo

CAMPAÑAS
Campaña ”Aquí estamos hechos de pasta” – “Gallitos”

→Su post sobre el inicio 

como CMO de Grupo Gallo 

fue el más exitoso (418 

interacciones), conectando 

con su audiencia a un nivel 
emocional y profesional.

→Las publicaciones 

combinan storytelling con 

menciones estratégicas al 

equipo y medios, 

aumentando su alcance.

→Promoción de campañas 

de marca, lanzamientos de 

productos, eventos y 

entrevistas donde se 

posiciona como líder con 
propósito.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7283551294965878787/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7315304398170017793/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7295867680773820416/


Tipologías Formatos

✓ Los Directores con mayor volumen 

de Interacción publican alrededor de 

1-2 posts / semana, mantén esta 

misma frecuencia

Frecuencia

Los Directores líderes presentan una mayor actividad manteniendo a sus usuarios informados 

sobre las actividades de la marca mediante las siguientes estrategias:

✓ A pesar de que Textos y Artículos presentan un 

mayor volumen de Actividad, Videos e Imágenes 

son los formatos más eficientes

Post PersonalResultados Campaña

Contenidos más eficientes

10,952

9,741

5,502

Carlos Juan Estevan Kerman Romeo Rafael Fernandez de Alarcon

Carlos Juan 
Estevan

Kerman 
Romeo

Rafael 
Fernandez

51 posts

26 posts

31 posts

144
133

61
49

Video Imagen Artículo Texto

Eficiencia Promedio de Formatos
Enero - Mayo 2025

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7313925897323986944/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7328531516764983296/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7325467264374190081/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7315102605469220865/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/


Pilares de una estrategia ganadora en Linkedin para 

potenciar las marcas personales

1
Frecuencia

¿Cuánto debería 
publicar?

2
Formatos

¿Cómo lo debo 
hacer?

3
Narrativas

¿Qué narrativas funcionan?

4
Inteligencia 
Artificial

Alcanzar promedio de 

8-10
Posts / Mes

• Video

• Imagen

1. Resultados: El 

contenido numérico 
otorga autoridad y 
funciona cuando se 
humaniza

2. Post personal: Genera 
la mayor conexión 
emocional con la 
audiencia y humaniza 
al CMO

✓ Uso estratégico aplicado 
a experiencia al cliente

✓ Posiciona al CMO como 
referente actualizado

✓ Es transversal: mejor si 
se presenta con impacto 

humano y estratégico

Iniciar con al menos

5 posts por / mes 

3. Campaña: Las 

campañas que 
resuelven errores o 
apelan a emociones 
son más virales

4. Origen: Narrativa en 
crecimiento sostenido 
por su capacidad de 
generar confianza y 
conectar

5. Productos y 

proyectos: Funciona 
cuando se centra en el 
consumidor, se usa 
storytelling y contenido 
llamativo.

6. Employer branding: 
Reconocimiento del 
equipo y logros con 
autenticidad

¿Cómo vencer 

el Algoritmo de 

Linkedin?

Más allá de las 
temáticas ¿cómo ser 

más relevante en esta 
plataforma?

03
El engagement se lo lleva el formato Page post 

link en lugar de enlaces No Nativos que generan 
fuga de la plataforma

02
Incluye estos elementos:
→ Etiquetado de personas y empresas
→ Uso de keywords para relevantes para posicionamiento SEO
→ Incluir hashtag vinculados a la temática del post

01
El formato Álbum gana peso y es premiado 

con mayor engagement

…APUESTA POR ESTO

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7285773625226387456/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7175175835006496768/


DESCODIFICAR

Territorios de Comunicación

02



145

173

207

249

269

133

181

196

169

277

220

162

129 1,031

2,104

2,200

3,049

3,377

4,111

4,699

7,205

7,521

8,224

10,372

10,716

10,728

Dayketing

RSC

Origen

Resultados

Patrocinio deportivo

Employer branding

Actualidad Corporativa

Reflexión y Opinión

Post Personal

Campaña

Producto y Proyectos

Reconocimientos

Evento y Participación

Interacciones 

por post

CATEGORÍAS POSTS
(% de interacciones que genera cada tipología de 

contenido de Directores de Marketing)

✓ Las tipologías que generan mayor 

Interacción son las relacionada 

directamente con las actividades de la 

marca: Evento y Participación, Producto y 

Proyectos, así como los Reconocimientos 

en los que se aprovechan los logros para 

crear contenido personal y de 

agradecimiento.

✓ Se percibe Oportunidad en contenidos 

que generan cercanía como Employer 

Branding y Origen

Takeaway

985 Posts Analizados | Directores de Marketing

Categorización de Contenidos
Enero – Mayo 2025 vs PY

Tipologías de contenido más eficientes son:  

Resultados, Post Personal, Campaña y Origen

Peso

14%

14%

14%

11%

10%

10%

6%

5%

4%

4%

3%

3%

1%

→ Paneles, premios, mesas redondas, rankings, etc

→ Nuevos lanzamientos, co-brandings

→ Lanzamientos, resultados y spots de campañas, 

-9%

+3%

-5%

-2%

+1%

+6%

0%

+3%

+1%

+1%

+1%

+1%

-1%



Kerman Romeo

Campaña Fresquito

1

Top 10 mejores contenidos de Directores de Marketing
Enero – Mayo 2025

Por interacciones - Perfiles propios

Principales territorios:

✓ Campañas con storytelling empático, tono divertido o nostálgico

✓ Transiciones profesionales y agradecimientos personales

✓ Actualidad Corporativa de marca y evolución visual

✓ Resultados corporativos y desempeño financiero.

INTERACCIONES2.237

Kerman Romeo

Campaña Megabox

2

INTERACCIONES1.542

Maria Paz Comesaña

Post personal – Agradecimiento 

a EVO Banco

3

INTERACCIONES1.283

Carlos Juan Estevan

Actualidad Corporativa – 

Nueva identidad visual

4

INTERACCIONES946

Ignacio Zunzunegui

Resultados – 

Resultados corporativos en Grecia

5

INTERACCIONES725

Rafael Fernández

Evento y Participación – 

Evento Telefónica 100 SOL

6

INTERACCIONES658

Jon Mielgo Iza

Employer Branding – Paseo por 

los restaurantes

7

INTERACCIONES614

Ignacio Zunzunegui

Resultados – 

Resultados financieros 2024

8

INTERACCIONES610

José Luis García

Producto y Proyectos – Primer 

Flagship en Madrid

9

INTERACCIONES603

Rafael Fernández

Reconocimientos – 2° en European 

Marketer of the year 2025

10

INTERACCIONES529

✓ Publicidad creativa con enfoque humano y emocional

✓ Visuales llamativos

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7325467264374190081/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7315102605469220865/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7328531516764983296/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7297967898948464642/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7313925897323986944/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7280166581702119425/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321084818291679232/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321084818291679232/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7316361629246365696/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7331569934231044096/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7331569934231044096/


Aunque el volumen 

de publicaciones e 

interacciones 

disminuyó respecto 

al año anterior, la 

eficiencia por post 

se duplicó, lo que 

indica que los 

contenidos fueron 

más relevantes o 

mejor ejecutados. 

Subcategorización Narrativa “Producto y Proyectos” 

→
0

50

100

150

200

250

0

5,000

10,000

15,000

20,000

Enero - Mayo 2024 Enero - Mayo 2025

Interacciones y Posts Eficiencia

14.893 Interacciones

147 Posts

101 

Interacciones/post

10.372 Interacciones

50 Posts

207 

Interacciones/post

→Resaltan las temáticas de presentación de nuevos 

productos y comunicación de innovación o mejora en 

los productos vigentes.

2%

3%

6%

6%

7%

11%

23%

43%

Reconocimiento de producto

Proyecto de innovación

Nuevo diseño

Oferta

Descripción de producto

Proyecto de expansión

Innovación o mejora de producto

Nuevo producto

→Mayor foco en 

narrativa creativa y 

visual potente, que 

conectan y suman 

diseño gráfico 
llamativo y formato 

multimedia.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7285258273375555585/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7316361629246365696/
https://www.linkedin.com/posts/christian-seel-84aa0214_beefeater-beefeater00-beefeater-activity-7153387133364232193-2P1R/?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/carlosjuanestevan_productos-delicias-activity-7159170670612885504-QpUR/?utm_source=share&utm_medium=member_desktop


Kerman Romeo

Fries Compensation

1

Top 10 mejores contenidos de Producto y Proyectos
Enero – Mayo 2025

Por interacciones - Perfiles propios

Principales estrategias:

✓ Resolución de errores con ingenio y empatía

✓ Lanzamiento de productos innovadores o 

nuevas versiones de productos existentes

INTERACCIONES844

José Luis García

Flagship en Madrid

2

INTERACCIONES603

Ignacio Zunzunegui

Oferta para nóminas

3

INTERACCIONES522

Elena Gris

Nuevo producto INSTER

4

INTERACCIONES479

Kerman Romeo

Nuevo producto Fresquito

5

INTERACCIONES466

Manuel Roman

Carlos Alcaraz: A mi manera

6

INTERACCIONES406

Jesús Povedano Marcos

Nuevo producto Leche Barista

7

INTERACCIONES366

Juan Povedano Marcos

Nuevo diseño de burratas

8

INTERACCIONES303

Beatriz Navarro

Renaulution

9

INTERACCIONES263

Beatriz Navarro

Nuevo modelo R4

10

INTERACCIONES248

✓ Narrativa concentrada en el consumidor ✓ Narrativa concentrada en el consumidor

✓ Narrativa concentrada en el consumidor ✓ Narrativa concentrada en el consumidor

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7285258273375555585/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7316361629246365696/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7311352101496877056/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7291914412704124929/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7291914412704124929/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7323294955026694144/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7320716870007906305/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7292819911549095936/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7292819911549095936/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7283161851981434881/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7318056297826795520/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7294040636163330049/


Las campañas se 

vuelven más 

estratégicas y 

creativas: con menos 

publicaciones, logran 

una eficiencia casi 3 

veces mayor gracias a 

un enfoque visual, 

emocional y narrativo 

que potencia el 

engagement.

→

Subcategorización Narrativa “Campaña” 

0

50

100

150

200

250

300

0

2,000

4,000

6,000

8,000

10,000

12,000

Enero - Mayo 2024 Enero - Mayo 2025

Interacciones y Posts Eficiencia

10.516 Int.

115 Posts

91

Interacciones/post

8.224 Int.

33 Posts

249

Interacciones/post

→Narrativas con 

enfoque en conexión 

emocional.

→ Se consolida el uso 

de video o recursos 
gráficos con identidad 

visual fuerte.

1%

2%

9%

11%

11%

11%

22%

32%

Sorteo

Cobranding

Campaña con causa social

Reposicionamiento / rebranding

Campaña testimonia l / emocional

Lanzamiento de campaña / spot

Agradecimiento

Activación

→Resaltan las 

temáticas de 

Activaciones y 

Agradecimientos, en 

los que se busca la 
conexión directa y 

emocional entre la 

marca y las personas.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7315102605469220865/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7186721471778484224/


En el territorio de 

Post Personal 

destacan las 

narrativas que 

humanizan al CMO y 

generan cercanía 

con su audiencia, 

principalmente a 

través de cambios 

de rol y logros 

personales

→

Subcategorización Narrativa “Post Personal” 

7%

16%

29%

49%

Dedicatorias

Motivacional y valores

Experiencias y re-caps

Cambio de cargo

→Transmiten gratitud, 

visión de futuro y 

reconocimiento al 

equipo previo.

→Reforzados con 

emoción, orgullo y 

tono inspirador.

→Generan fuerte 

identificación con la 

audiencia.

→Reconocen a 

personas clave.

→Esta narrativa se ha incrementado un +8% en 

interacciones y un +33% en cantidad de posts vs PY. 

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7328531516764983296/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7295823168655519745/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7307832309674598400/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7316747573124341760/


La narrativa de 

Employer branding 

que mejor funciona 

es la que celebra a 

las personas con 

autenticidad, da 

visibilidad a logros del 

equipo y proyecta 

una cultura 

organizacional 

atractiva y cercana

→

Subcategorización Narrativa “Employer branding” 

2%

3%

12%

22%

27%

35%

Diversidad e inclusión

Participación del equipo en eventos
externos

Formación y desarrollo profesional

Ambiente laboral y cultura interna

Incorporaciones y crecimiento del
equipo

Reconocimiento al equipo

→ Con un incremento del +40% en posts logró un 

incremento en interacciones del +102% demostrando la 

eficiencia de esta narrativa. 

→Se valora 

públicamente la labor 

y compromiso de 

empleados/as 

concreto o de todo el 
equipo.

→Refuerzan la 

narrativa de marca 

como un entorno de 

desarrollo profesional 

atractivo.

→Muestra el “detrás 

de escena” de las 

empresas: dinámicas, 

valores compartidos, 

clima laboral.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7308408932476043266/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7308408932476043266/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7291036083478290432/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7291036083478290432/


Los resultados 

corporativos son el 

territorio dominante 

y más eficiente en la 

narrativa de 

resultados: cuando 

están bien 

articulados y 

acompañados de 

tono inspirador, 

generan alta 

interacción

→

Subcategorización Narrativa “Resultados” 

→ La reducción del volumen -31% permitió priorizar 

posts con mayor impacto narrativo y valor corporativo 

con un crecimiento en la eficiencia del +98%.

3%

5%

13%

79%

Resultados en innovación o
transformación digital

Resultados de posicionamiento de
marca

Resultados de campañas

Resultados corporativos

→Aunque son 

publicaciones 

corporativas, integran 

agradecimiento al 

equipo y un lenguaje 
humano, lo que 

permite generar 

conexión sin perder 

rigurosidad.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321084818291679232/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321084818291679232/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7326286946249453568/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7326286946249453568/


La narrativa “Origen” 

tiene contenidos que 

destacan la historia, 

identidad y legado de 

una marca, haciendo 

énfasis en cómo 

nació, cómo ha 

evolucionado y qué 

valores la han 

acompañado a lo 

largo del tiempo

→

Subcategorización Narrativa “Origen” 

5%

19%

32%

43%

Trayectoria o evolución personal

Legado familiar

Historia corporativa

Hitos históricos

→Relatos 

conmemorativos de 

aniversarios, fechas 

clave y 

transformaciones de 
marca que marcan 

una evolución 

institucional. 

Refuerzan legado y 

visión.

→Storytelling sobre los 

comienzo de la 

empresa, decisiones 

estratégicas del 

pasado, primero 
productos o hitos de 

expansión. Muestran 

trayectoria sólida.

→ Aunque el número de publicaciones creció sólo un 

+11%, la eficiencia (+20%) y el aumento de interacciones 

(+33%) demuestran que es una narrativa cada vez más 

eficaz en generar conexión con la audiencia.

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7325853208604504065/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7318606756467646464/


03 

ACCIONAR

Principales Tendencias en 

LinkedIn



¿Qué aprendemos? 

¿Cómo podemos seguir impulsando nuestra marca personal en LinkedIn?
6 Tendencias a seguir en este sector

02
Los directores no son 
nada sin su equipo

El Employer branding como eje 

clave de liderazgo con 

reconocimiento público de los 

equipos y la cultura

03
Campañas creativas con 
foco en el consumidor

Uso de creatividad aplicada a 

resolver errores, emocionar o 

sorprender

01
Mayor protagonismo del 
propósito y la historia de 

marca (Origen)

El legado familiar, hitos 

históricos y trayectoria 

corporativa gana peso

04
El reconocimiento de 
resultados como narrativa 

para reforzar y liderar

Se refuerza el rol del CMO 

como business driver: 

comparten métricas 

importantes

05
El producto juega un rol 
fundamental en la 

estrategia de los CMOs

Se posiciona como narrativa 

eficiente a través del 

storytelling de anuncios de 

nuevos productos, 

lanzamientos o rebranding

06
IA como eje de 
transformación del 

marketing y la experiencia 
del cliente

Se consolida como una 

temática central, con un 

enfoque cada vez más 

humano, estratégico y aplicado 

a la experiencia del cliente.



Las publicaciones que 

apelan al legado 

familiar, los hitos 

históricos y la 

trayectoria corporativa 

han crecido en 

eficiencia.

→

✓Se usa el pasado como palanca para 

fortalecer identidad, autenticidad y confianza.

- Uso de storytelling narrativo y cercano con relatos 

personales o históricos, no como notas de prensa.

- Imágenes con fuerte carga simbólica como escenarios 

imponentes o imágenes vintage refuerzan la identidad de 

marca.

1. TENDENCIA

Rafael Fernández

Telefónica – 101 años

Carlos Juan Estevan

Vicky Foods - Historia

Mayor protagonismo del propósito y la 

historia de marca (Origen)

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7319315362909454337/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7319315362909454337/


Se destaca el 

reconocimiento 

público a los equipos, 

las nuevas 

incorporaciones y la 

cultura organizacional

→

✓Se humaniza a la marca a través del equipo, 

generando sentido de pertenencia y 

atracción de talento.

- Visibiliza a colaboradores, menciona nombres y agradece 

contribuciones para reforzar la cultura del reconocimiento.

- Muestra personas reales, rostros y momentos auténticos 

para generar cercanía.

- Destaca momentos de cambio desde un enfoque personal, 

honesto y cercano.

2. TENDENCIA

Jon Mielgo Iza

RB – Visitas

Esther Morell

ILUNION - Aniversario

Los directores no son nada sin su equipo

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7333875150754304000/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7320133490132369408/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7320133490132369408/


Se observa un uso 

más frecuente de la 

creatividad aplicada a 

resolver errores, 

emocionar o 

sorprender

→

✓Tendencia a compartir campañas con 

narrativas atrevidas, humor o nostalgia

- Narrativas con tono humano, humorístico o nostálgico que 

generan empatía, viralidad y mayor engagement.

- Redacción con autenticidad y tono conversacional, evita el 

tono publicitario tradicional

- Apoya el texto con hashtags, menciones y contenido visual 

corto.

3. TENDENCIA

Kerman Romeo

KFC – Campaña Megabox

Silvia Muñoz

Babaria – Campaña Desolados

Campañas creativas con foco en el 

consumidor

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7315102605469220865/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7300512283611324416/


Se refuerza el rol del 

CMO como business 

driver: se comparten 

métricas, resultados 

corporativos, crecimiento 

de usuarios o impacto 

comercial

→

✓El contenido numérico o de performance 

genera autoridad

- Incluye gráficos, porcentajes, comparativas y KPI visibles 

para facilitar la lectura.

- No se comparten sólo número, se explica qué significa, cómo 

se lograron y qué visión hay detrás.

- Se equilibra lo técnico con un tono motivador y de lidezgo.

4. TENDENCIA

Ignacio Zunzunegui

Resultados Corporativos 2024

El reconocimiento de resultados como 

narrativa para reforzar y liderar

Carlos Juan Estevan

Resultados Corporativos 2024

Kerman Romeo

Resultados KFC No Auto

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321084818291679232/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7321084818291679232/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7326286946249453568/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7326286946249453568/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7297573247112404997/


Se posiciona como 

narrativa eficiente a 

través del storytelling de 

anuncios de nuevos 

productos, lanzamientos 

o rebranding

→

✓Se busca mostrar innovación, escucha activa 

y diferenciación

- Narra la historia detrás del producto: qué problema resuelve, 

cómo nace o porqué es diferente.

- El contenido se enfoca en lo que gana el consumidor, 

muestra el valor concreto para el usuario.

- Explica los beneficios sin caer en tecnicismos excesivos, 

usando bullets, emojis o separadores para mayor claridad.

- Acompaña los posts con imágenes llamativas del producto, 

ya sea en eventos o publicidad.

5. TENDENCIA

Ignacio Zunzunegui

Revolut – Oferta para nóminas

Elena Gris

Hyundai – Nuevo Inster

El producto juega un rol fundamental en 

la estrategia de los CMOs

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7311352101496877056/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7291914412704124929/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7291914412704124929/


Se consolida como una 

temática central, con un 

enfoque cada vez más 

humano, estratégico y 

aplicado a la 

experiencia del cliente

→

✓Se percibe una curva de madurez en el 

discurso: ya no se habla sólo de IA como 

novedad, sino como herramienta con impacto 

transversal

✓Los CMOs buscan posicionarse como 

referentes actualizados en su aplicación al 

marketing

- Destaca ejemplos de productos, campañas, procesos o 

experiencias que incorporan IA.

- Acompaña las publicaciones con imágenes de eventos, 

prototipos, diagramas o campañas vinculadas al uso de IA.

- Abórdala como una herramienta para mejorar la vida de las 

personas, no sólo para optimizar métricas.

6. TENDENCIA

Alfonso Fernandez

Samsung – The Mind Guardian: 

Proyecto con IA

La IA como eje de transformación del 

marketing y la experiencia del cliente

Nuria Bombardó

PepsiCo –Transformación del 

marketing (impacto de la IA)

Beatriz Navarro

Renault – Productos con 

Electric Mobility Hub con IA

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7305254944926814208/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7305254944926814208/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7306402631948623872/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7306402631948623872/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7328447307031449600/
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7328447307031449600/
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Barcelona
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