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AND, TRENDS 2026

La comunicacidon corporativa
en América Latina

Introduccion

La comunicacion corporativa en Latinoamerica atraviesa un punto de inflexion
estratégico. Entre la edicion 2025 y esta segunda edicion de AND, Trends, lo que
antes era una tendencia ha comenzado a consolidarse como practica, y lo que antes
era un desafio se ha convertido en una prioridad de inversion.

Este no es un analisis de mercado puntual. Es la continuacién de un observatorio
gue AND, ALL mantiene sobre las practicas, dilemas y apuestas de los profesionales
de la comunicacién en toda la regidon. Si en 2025 identificamos la intencion de
aumentar el uso de datos, en 2026 veremos a las empresas invirtiendo eficazmente
en herramientas, equipos y metodologias. Si la automatizacion antes era una
promesa, ahora es una decisidon en curso.

Pero no todo ha cambiado. Algunos desafios persisten con una resiliencia
impresionante: la dificultad para medir resultados, la falta de recursos especializados
y la fragilidad en la integracion entre areas. Y surge una nueva paradoja: nunca ha
habido tanta disposicién a invertir en datos y tecnologia, pero aun hay falta de
claridad sobre qué hacer con ellos.

Esta edicion de AND, Trends refleja este escenario ambiguo. Por un lado, la
comunicacion esta ganando madurez, presupuesto y relevancia estratégica dentro
de las organizaciones. Por otro lado, sigue luchando por estructurarse, obtener
reconocimiento ejecutivo y demostrar su valor en términos de negocio.

Mirar hacia 2026 significa reconocer que la comunicacion ha dejado de ser una
herramienta de apoyo para convertirse en el eje central de la reputacion, el
crecimiento y la inteligencia competitiva. Las empresas que comprendan esto no
solo se comunicaran mejor, sino que también tomaran mejores decisiones.
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RESPECTO A
AND, TRENDS

La investigacion Tendencias de la comunicacién en América Latina 2026 busca
mapear las principales prioridades, desafios y barreras internas que enfrentan
las empresas de la regidon. Tambien explora el uso de datos en la comunicacién
corporativa como insumo para comprender las demandas del mercado y disefar
estrategias innovadoras.

Tendencias 2026 es promovido por AND, ALL - Reputacion e Influencia y su
extensa red de agencias afiliadas repartidas en 18 paises de Ameérica Latina.

El cuestionario fue respondido por clientes de la red, tanto empresas nacionales
como multinacionales, entre noviembre y diciembre de 2025, con mayor
representacion de Argentina, Brasil y México, ademas de Ecuador y Paraguay. La
muestra incluyo diversidad sectorial, con empresas de Tecnologia, manufactura,
servicios financieros, infraestructura, consultoria, agricultura, educacion, bienes
de consumo, entretenimiento y otros sectores.

En cuanto a la estructura de las areas de comunicacidon, la edicién de 2026
mantiene la misma representacion de equipos reducidos que en 2025, con
predominio de equipos de hasta cinco personas.

En conjunto, el perfil de las empresas encuestadas revela un ecosistema de
comunicacion corporativa caracterizado por la diversidad de contextos, niveles
de madurez y capacidades operativas. La combinacidon de organizaciones
medianas y grandes, una presencia significativa en mercados estrategicos
de Latinoamérica, estructuras de comunicacién predominantemente agiles
y presupuestos altamente heterogéneos explica la pluralidad de desafios y
prioridades que se reflejan en la investigacion.

Esta seleccidon refuerza la representatividad de la muestra y proporciona una base
solida para interpretar, en los siguientes capitulos, como las diferentes realidades
organizacionales influyen en las decisiones estratégicas, los modelos operativos
y las expectativas respecto de la comunicacion corporativa en la region.
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¢Cual es el tamaino de su empresa?

Nacional entre 251y 1000 empleados
Nacional con mas de 1000 empleados

Multinacional entre 251y 100 empleados

Nacional con hasta 250 empleados

Multinacional con mas de 1000 empleados

¢Pais de operacién?

Paraguay

- Ecuador
- Brasil
- Argentina
- Mexico

Industria/Segmento:

3.8%
% . Manufactura s Servicios
3,8% - Comunicacion
8% \% Tecnolggla
. Tecnologia - Educacion
3.8% - Agro
- Productos de consumo
:82 - - Infraestructura - Comunicacion
s.8% . Servigios - Automotriz y manufactura
Financieros - Agroservicios y alimentos
3.8% - Consultoria - Industria de Cuidado
personal y de hogar
28 - Entretenimiento
3.8% - Tabaco y Servicios

22X profesionales
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¢Cual es el tamaio del equipo de comunicacién?

Mas de 30 personas
- 6-15 personas

16-30 personas
- 1-5 personas

¢Cual es el rango de presupuesto
anual para comunicacién (US$)?

$250,001 - $500,000
NS/NC

- Mas de $500,000

- $50,001 - $250,000
- Hasta $50,000

LA qué departamento esta vinculada
la estructura de comunicacién?

- Relaciones Institucionales

+ Recursos Humanos

- Presidencia

- Direcciéon General

- Reputacion

- Demas areas de la empresa

Comunicaciones
Corporativas

- Marketing
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OBJETIVOS DE
COMUNICACION
ESTRATEGICA
PARA 2026

La marca continva superando a la generacion de leads

Para 2026, se observa una clara reorganizacion de los objetivos de comunicacion.
Lo que en 2025 aun parecia un equilibrio entre la generacion de leads y el desarrollo
de la reputacion da paso a un movimiento mas consistente hacia la interaccion con
las partes interesadas, que triplica su relevancia, mientras que la conversion directa
pierde protagonismo. Estos datos sefalan un importante cambio estratégico: la
comunicacion ahora se concibe como un instrumento para construir relaciones a
largo plazo y generar confianza, dejando de actuar principalmente como un apoyo
tactico para los objetivos comerciales inmediatos.

¢Cudles son los principales objetivos de
su estrategia de comunicaciéon en 2026?

Aumentar la visibilidad de
la marca

65,4%
Mejorar el compromiso con
los stakeholders

Generar leads
y oportunidades de negocio

Fortalecer y proteger la o
reputacion corporativa 57.5 %

Comunicacién Interna |
Employer Branding

Comunicacion y engagement
con empleados

20
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Visibilidad de marca: el primer pilar

Con el 65% de las menciones, aumentar la visibilidad de la marca sigue siendo el
objetivo principal. Pero es importante contextualizar: la visibilidad no se trata solo del
volumen de exposicion, sino de una presencia cualificada en los lugares adecuados,
con los mensajes adecuados y para las audiencias adecuadas. La visibilidad de 2026
esta segmentada, basada en datos y vinculada a los objetivos comerciales.

Fortalecimiento y proteccion de la reputacion
corporativa en un escenario de volatilidad

Con un 58% de menciones segun las investigaciones, proteger y fortalecer la
reputacion corporativa se esta convirtiendo en la segunda prioridad estratégica para
las empresas.

El continuo crecimiento del objetivo de fortalecer y proteger la reputacion
corporativa indica una comprension mas sofisticada del entorno empresarial. Las
empresas estan demostrando una mayor sensibilidad a los riesgos reputacionales,
la exposicion publica y la presion de multiples grupos de interés. La reputacion ya no
es solo un atributo institucional, sino que se esta convirtiendo en un mecanismo de
proteccidn, capaz de preservar el valor, la credibilidad y la legitimidad en contextos
mas inestables que prestan atencién a la coherencia entre el discurso y la practica.

Ampliando la agenda: nuevos temas cobran protagonismo.

La edicion de 2026 revela la aparicion de temas que no se destacaron el ano
anterior, ni siquiera en los volumenes iniciales. Entre ellos, destacan los siguientes:
Comunicacién interna y marca empleadora, esto indica una creciente preocupacién
por el publico interno y la capacidad de las organizaciones para atraer, involucrar y
retener el talento. Este movimiento refleja un mercado laboral mas competitivo, en
el que la comunicacién también desempena un papel estratégico en la gestion de la
cultura, la pertenencia y la experiencia del empleado.

El escenario de 2026 pinta un panorama de comunicacion corporativa marcadamente
mas institucional, profundamente relacional y firmemente orientada a la creacion
de valor a largo plazo. Las organizaciones contemporaneas estan demostrando un
cambio estratégico que se aleja de un enfoque exclusivo en los resultados inmediatos
y presta mucha mas atenciéon a como son percibidas por sus stakeholders, a la
profundidad y calidad de los didlogos que establecen y a la inquebrantable solidez
de su reputacion.

En este contexto, la comunicacion deja de funcionar como un mero soporte y se
convierte en un pilar estratégico, desempefnando un papel central para sostener la
confianza, fortalecer el engagement y contribuir a la legitimidad de la empresa en un
entorno empresarial global que cada dia se vuelve mas complejo, volatil y exigente.

Finalmente, la orientacidonalargo plazoreflejalacomprensién dequelareputacionesuno
de los activos mas valiosos y sensibles de una organizacién. La comunicacién estratégica
para 2026 trabaja para proteger y mejorar este valor, mitigando proactivamente los
riesgos reputacionales, gestionando las crisis de manera transparente y utilizando cada
interaccion como una oportunidad para solidificar la narrativa de valor sostenible y
duradero que la organizacion pretende ofrecer a la sociedad.
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PRIORIDADES
DE INVERSION

¢A donde van los recursos?

Si los objetivos indican "hacia donde queremos ir” en el futuro de una organizacion,
las inversiones sirven como el mapa y el combustible que revelan “cdémo
pretendemos llegar alli” de manera estratégica y eficiente. Y los datos apuntan a
tres pilares predominantes para sustentar el crecimiento y la relevancia en 2026:
digital, contenido y datos.

la audiencia y del ecosistema empresarial. Invertir en digital significa
modernizar la infraestructura tecnologica, mejorar la experiencia
del usuvario (UX), optimizar la presencia en plataformas emergentes
y asegurar que la empresa opere con la agilidad y escalabilidad que
requiere la economia digital. Esto abarca todo, desde la adopcion
de soluciones de inteligencia artificial y automatizacion hasta la
consolidacion de una cultura mobile-first en todas las interacciones.

D El digital ya no es un canal alternativo, sino el principal habitat de

e==m [l contenido es el vehiculo a través del cual se comunica el valor,

eamm S€ coOnstruye autoridad y se involucra a la comunidad. La inversion
aqui se centrara en crear material relevante, auténtico y de alta
calidad, que aborde los puntos de dolor y los intereses del publico
objetivo en cada etapa del recorrido del comprador, ya sea en texto,
video, audio o formatos interactivos. El contenido efectivo educa,
inspira y convierte, posicionando a la marca como lider de opinion
en su sector.

Finalmente, los datos son el elemento critico que transforma la
intencién en precision. Empresas indican intencion de invertir mas
en herramientas y experiencia para la recoleccion, procesamiento,
analisis y aplicacion estratégica de datos. Alimentaran la
inteligencia empresarial, permitiendo tomar decisiones guiadas
por perspectivas, soluciones concretas, personalizacion de
las experiencias del cliente a escala y medicion rigurosa del
Retorno de la Inversion (ROI) en todas las iniciativas digitales
y de contenido. Es a través de los datos que podemos calibrar
los esfuerzos con mayor precision, aumentando el impacto y la
eficiencia, garantizando que el “como” nos lleve consistentemente
al “"donde” deseado.

=

O



AND;,ALL

Tendencias de inversiéon en comunicacion para 2026:
estabilidad con optimismo cauteloso

¢Planea aumentar, mantener o disminuir la
inversion en comunicacion el préximo afio?

- Disminuir
- Aumentar
- Mantener

El sentimiento empresarial respecto a la evolucidon de su presupuesto total de
comunicacion en 2026 apunta a que puede clasificarse como estable con un
sesgo notablemente positivo. Los datos segmentados indican las siguientes
intenciones de inversion:

Mantenimiento del presupuesto (53,8%): masdelamitad delasempresas
planean mantener los niveles de inversidon en comunicacion practicados
el afno anterior. Este soélido porcentaje apunta a un escenario de
planificacion financiera prudente y consolidado en que las organizaciones
prefieren asegurarse de la eficacia de las estrategias actuales antes de
realizar cambios importantes. No se trata de estancamiento, sino de una
gestion de recursos centrada en optimizar y garantizar la sostenibilidad
de los programas de comunicacion existentes.

Aumento de inversion (34,7%): en una clara sefal de confianza en el
mercado y en la eficacia de la comunicacion como motor de crecimiento,
mas de un tercio de los encuestados indica su intencion de ampliar su
gasto. En la edicion de 2025, 26,3% de los participantes indicaron un
crecimiento en las inversiones, por tanto, un crecimiento de 8 pp. Este
grupo claramente esta aprovechando el momento, buscando explorar
nuevos caminos, innovar en canales o aumentar la frecuencia y el
impacto de sus campanas. El crecimiento en este segmento es la fuerza
impulsora que impulsa el mercado hacia arriba.

10
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o Disminucion del presupuesto (11,5%): sélo una minoria como

° las empresas estan planeando recortes en sus presupuestos de
comunicacion.En la edicion anterior de la encuesta, este grupo
representaba mas del 20% de los encuestados. Estos datos son
especialmente relevantes porque sugieren que la comunicacion
es vista, en la mayoria de los casos, no como un coste a recortar
en tiempos de incertidumbre, sino como una inversion estratégica
esencial para mantener la marca y su imagen de mercado.

El optimismo del pragmatismo

Las perspectivas de inversion para 2026 pintan un panorama de optimismo
moderado, firmemente arraigado en el pragmatismo y la resiliencia. Con casi 90%
de las empresas indicando que mantendran o aumentaran sus inversiones en
comunicacion, el escenario es de constante modernizacion.

Sin embargo, es el numero de empresas que planean ampliar sus presupuestos
lo que revela la verdadera situacion. Espacio para crecer e invertir en nuevas areas
de operacidn en 2026. Este optimismo concentrado sugiere que actores/empresas
gue estan en el mercado ven oportunidades concretas de retorno de la inversion
(ROI) en comunicacion, ya sea a través la adopcidon de tecnologias emergentes
(como la IA en la produccion de contenidos), la intensificacion de estrategias en
medios digitales o la reestructuracion de su presencia en los canales tradicionales.
Enresumen, hay sefnales de resiliencia del mercado en 2026, con apetito por probar
y valorar innovaciones y estrategias con mayor impacto.

Los avances en comunicacién no surgiran de una expansioén indiscriminada de los
presupuestos, sino de una reasignacion estratégica y quirurgica de los recursos.
La maxima prioridad es la eficiencia, la relevancia del mensaje y, sobre todo,
la capacidad de medir resultados. El éxito se definira por la capacidad de las
empresas de integrar lo digital y el contenido como impulsores de valor, tomar
el control de sus narrativas y equilibrar la inversidon en capital humano con un
desempeno demostrado.

¢ENn qué areas su empresa tiene la intenciéon de asignar mas recursosen 2026?

Oficina de prensa 15,4%
42,3%

Marketing de contenidos 38,5%

Redes sociales

Comunicacion Interna
Marketing de Influencers
38,5%

Datos y mediciéon 34,6%

Eventos

NS/NC

11
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Las redes sociales lideran por un amplio margen

La consolidacion de las redes sociales trasciende la mera presencia y se consolida
como el pilar fundamental de cualquier estrategia de comunicacion y marketing.
Este movimiento ya no se trata de mantener un perfil, sino de orquestar ecosistemas
digitales solidos. El enfasis es claro:

¥
fe)

@

rd

- De presencia para propésito: el enfoque estd cambiando de una
"presencia aislada" a un plan estrategico que integra la narrativa de la
marca en multiples plataformas. El contenido debe ser auténtico, exclusivo
y capaz de construir una comunidad comprometida a lo largo del tiempo.

e La era de la medicién: la creciente adopcidon de datos y métricas
atestigua la madurez del digital. El exito no se mide por likes o visitas
superficiales, sino por la capacidad de generar valor consistente, rastrear
el recorrido del cliente y comprobar el Retorno de la Inversion (ROI) de
las iniciativas de contenido.

» Generacion de valor consistente: las empresas estan invirtiendo en la
creacion de activos de comunicacion a largo plazo, como white papers,
podcasts, newsletters especializadas y videos en profundidad, que
establecen la marca como lider de pensamiento y fuente confiable de
informacion, garantizando una relevancia continua.

Redefinicion del papel de la asesoria de prensa

El mercado senala una reduccion en la intencidon de invertir en relaciones con la prensa
tradicionales, lo que sugiere una reconfiguracion de la combinacion de exposicion a
los medios y gestion de las relaciones. Las organizaciones buscan mayor autonomiay
control sobre sus mensajes, lo que impulsa la reasignacion de recursos.

Vs
(
N

P
w%:

 Control de la narrativa: hay una direccidn estratégica de recursos hacia
canales propios y narrativas propietarias. La empresa asume el papel
de su propia editora, utilizando blogs, hubs de contenido y plataformas
sociales para comunicarse directamente con su publico, minimizando
filtros y posibles distorsiones.

» Experiencias directas: la busqueda de un mayor control y resultados
tangibles eleva la prioridad de experiencias directas con los publicos,
como eventos exclusivos, roadshows, webinars interactivos vy
activaciones de marca. Estas acciones permiten un compromiso mas
profundo y la recogida inmediata de feedback.

» De los medios ganados a los medios propios: la dependencia de los
medios ganados (Earned Media) de la asesoria tradicional se equilibra
con la valoracién de los medios propios (Owned Media), que ofrecen
mayor previsibilidad y alineacion con los objetivos de negocio.

12
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Equilibrio estratégico: personas y desempeno

El escenario para 2026 estéd marcado por un doble movimiento estratégico que
combina humanizacion y eficiencia:

» Valoracién del activo interno: el notable crecimiento de las iniciativas
@ de Comunicacién Interna refleja la consolidaciéon del publico interno
&eg® como el activo estratégico mas importante. La comunicacién interna
evoluciona paraconvertirseen unaherramienta deengagement, retencion
de talentos y alineacion cultural, fundamental para el desempeno
externo de la marca.

« El auge de la comprobacién de impacto: la sélida entrada de "Datos
«Q.; y Mediciéon" en el top ten de las prioridades de inversién demuestra

L la creciente presion por la accountability. Se exige a las areas de
comunicacion y marketing que demuestren, de forma clara y rigurosa,
el impacto, la eficiencia y el retorno financiero de cada accion realizada.

13
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PRINCIPALES
DESAFIOS PARA 2026

¢Qué es lo que mas quita el sueno a los lideres de comunicacion?

¢Cudles son los mayores desafios
de comunicacién para 2026?

Monitoreo de nuevas tecnologias
Compromiso del publico objetivo 61'5%

69.2%

Medicién de resultados
Competencia
Uso de datos

Retorno de inversion

Fortalecer el engagement de nuestras
audiencias objetivo tanto en
comunicacion interna externa

Posicionamiento con industrias
especificas en el ambito B2B

o S 10 15 20

¢Cual es el mayor obstaculo para el éxito
de las iniciativas decomunicacién hoy?

38,5%
34,6%
42,3%

Falta de recursos financieros

Falta de personal especializado

Dificultad para medir resultados

Alineacion con el liderazgo

Transformaciones en el mapa de medios

No contamos con presupuesto
para potenciar / amplificar

Desalineacion o falta de conocimiento de IA

El traslado de las estrategias de
Relaciones Publicas a resultados tangibles

14
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Para el ano 2026, la medicién de resultados se perfila como el principal reto
estratégico, mencionado por el 692 % de los encuestados. Lo que en 2025
se percibia principalmente como una limitacion operativa interna se esta
transformando en una presion directa sobre el liderazgo de comunicacién. La
necesidad de demostrar el retorno de la inversion (ROI) a la junta directiva ya no
es deseable, sino una expectativa creciente. El hecho de que la “dificultad para
medir resultados” también aparezca como el mayor obstaculo para el éxito (42,3%)
revela una paradoja critica: las empresas reconocen la importancia de la medicion,
pero aun carecen de los procesos, herramientas y modelos analiticos capaces de
respaldar esta entrega.

EstanoeslauUnicacorrelacioninteresante que podemos establecer con estos datos.
A continuacion, describimos las perspectivas estratégicas clave relacionadas con
los desafios de este ano.

Insight #1 La paradoja entre presupuesto y expectativa

Los datos revelan una tensiéon estructural. Si bien la falta de recursos financieros sigue
siendo el principal obstaculo practico (38,5%), la relevancia de los desafios que exigen
mayor inversion, como el monitoreo de nuevas tecnologias (30,8%), esta creciendo
simultdaneamente. En 2025, la atencion se centrd en la ejecucién de la comunicacién
externa. En 2026, el requisito evoluciona: se espera que la comunicacion sea mas
tecnolodgica, basada en datos y medible, pero operando en gran medida con presupuestos
similares a los del aio anterior.

Insight #2 La escasez de talento calificado

La falta de personal especializado estd aumentando significativamente, segun el 34,6% de
los encuestados. Al analizar estos datos junto con los desafios del uso de datos (26,9%) y
las nuevas tecnologias (30,8%), se hace evidente que el problema no es solo cuantitativo,
sino también cualitativo. El mercado carece de profesionales capaces de operar en la
interseccién de la comunicacion, la tecnologia y el analisis de datos. Las organizaciones
desean una comunicacion mas sofisticada, pero les resulta dificil contratar (o financiar) los
perfiles necesarios para facilitar esta transicion.

Insight #3 De la visibilidad al compromiso real

Si en 2025 el objetivo principal era ampliar el reconocimiento, en 2026 el reto se centra en
la interaccion efectiva con el publico, como indica el 61,5 % de los encuestados. Estos datos
indican una madurez en el debate: el alcance, por si solo, ya no es suficiente. El reto de la
alineacion con el liderazgo (26,9 %) refuerza que la interaccion externa depende, ante todo,
de la coherencia interna. Para una parte significativa de las empresas, la comunicacion aun
enfrenta barreras para la validacion estratégica dentro de la propia organizacion.

15
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Insight #4 De la reputacion a la operacidn tactica

Otro cambio relevante radica en la naturaleza de los desafios. En 2025, la reputacion
corporativa desempend un papel central como preocupacion de imagen. En 2026, los
obstaculos se tornan mas técnicos y operativos, con énfasis en la competencia (30,8%) y
el uso de datos (26,9%).

Insight #5 El desajuste entre los datos y la asignacion de recursos

Si bien la medicion de resultados es el mayor desafio declarado, el area de Datos y
Medicion recibe menos inversion (34,6%) qué areas de ejecucion como Redes Sociales
(42,3%). Esta tendencia revela un riesgo estratégico: las empresas siguen priorizando los
canales y la produccidn, mientras invierten insuficientemente en la inteligencia necesaria
para resolver su principal problema estructural.

Insight #6 Las redes sociales y la crisis del engagement

Las redes sociales siguen siendo el principal destino de recursos en 2026, pero se
enfrentan al segundo mayor reto del afo: generar engagement real (61,5%). El panorama
apunta a la saturacién, y la simple presencia ya no garantiza la atencion. En este
contexto, el crecimiento de la inversion en marketing de contenidos (38,5%) surge como
respuesta a la percepcion de que solo las narrativas mas relevantes, consistentes y bien
estructuradas pueden superar la barrera del desinterés.

Insight #7 El regreso a los eventos y la comunicacion interna

Ante la dificultad de diferenciarse en el entorno digital, reflejada en el desafio de
competencias (30,8%), las empresas buscan alternativas complementarias. Los eventos
cobran fuerza (38,5%) como espacio para la conexidn directa y experiencias mas profundas.
Paralelamente, la comunicacién interna crece, abordando directamente el obstaculo de
la falta de talento especializado. Si el mercado no ofrece suficientes profesionales, la
estrategia pasa por involucrar, desarrollar y retener a los que ya estan en la empresa.

. Presupuestos estables, ambiciones
Insight #8  tecnologicas crecientes

Con el 53,8% de las empresas proyectando el mantenimiento del presupuesto, al tiempo que
reconocen que el seguimiento de las nuevas tecnologias es un desafio creciente, se consolida el
escenario de "hacer mas con lo mismo". Dado que la tecnologia implica herramientas, licencias
y especializacion, la rigidez presupuestaria tiende a reforzar el obstaculo de la falta de recursos
financieros, creando un ciclo de altas expectativas con una capacidad de ejecucion limitada.

En resumen...

El panorama para 2026 revela un mercado en transicion de una comunicacién
basada en la intuicion a una basada en la evidencia. Sin embargo, esta evolucién
se esta produciendo de forma asimétrica. La inversiéon avanza principalmente
en produccién (redes, contenido y eventos), mientras que la infraestructura
para inteligencia, medicién y talento especializado sigue careciendo de recursos
suficientes en comparacion con la magnitud de los desafios declarados por las
propias organizaciones.
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DATOS E INTELIGENCIA
EN LA COMUNICACION

Utilizando datos e inteligencia: de la intencién a la madurez operativa

Este analisis profundiza en cdmo se estan incorporando los datos y la inteligencia
en las decisiones estratégicas, conectando el discurso sobre el uso de datos con las
practicas operativas observadas en 2025 y 2026. La comparacion revela no sélo la
evolucion, sino también ajustes en la percepcion y limites de madurez.

La paradoja de la adopcion de datos

¢Su empresa utiliza datos para tomar
decisiones estratégicas decomunicacion?

- Parcialmente

Los datos muestran un cambio significativo en la autopercepcion de los directivos.
En 2025, el 72,2 % de las empresas afirmé categéricamente que adoptaba los datos
como base para sus decisiones estratégicas. En 2026, este porcentaje se reduce
al 65,4 %, mientras que una parte significativa (26,9 %) admite un uso solo parcial.
Este cambio no indica una pérdida de importancia de los datos, sino mas bien un
mayor realismo. A medida que aumenta la complejidad de las operaciones, las
organizaciones reconocen que aun no controlan todas las variables, migrando de
una légica binaria a un modelo hibrido de toma de decisiones.
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La aceleracion en el analisis de
tendencias y métricas de los medios

¢Qué tipos de datos son los mas utilizados
en las decisiones decomunicaciéon?

Datos de compromiso en redes sociales

Encuestas de satisfaccion del cliente

Analisis de tendencias del mercado 65,4%
Datos de reputacion online
Métricas de medios (impresiones, clics, etc.) 65,4%
Favorabilidad de distintos stakeholders
en posicionamiento de marca .
20

La presion para anticipar escenarios y justificar inversiones ha impulsado una
clara expansion en los tipos de datos monitoreados. El analisis de tendencias del
mercado, por ejemplo, casi ha duplicado su relevancia. Estos datos indican un
cambio de enfoque: las organizaciones ya no se centran Unicamente en sus propios
indicadores, sino que ahora monitorean los movimientos generales del mercado y
el panorama competitivo.

Mientras tanto, las métricas de medios (como impresiones y clics) se consolidan
como un pilar técnico, con un aumento de mas del 50 % respecto al aino anterior.
La centralidad de estos indicadores refuerza la creciente busqueda de medicionesy
pruebas de resultados.

Reputacion online: del discurso a la medicion

La reputacion online ya no es un tema secundario, ya que el nUmero de menciones se
duplico en comparacion con 2025. Este progreso esta directamente relacionado con
el objetivo estratégico de fortalecer y proteger la reputacion corporativa. El mensaje
implicito es claro: no se puede proteger lo que no se mide. La reputacidon comienza a
considerarse un activo monitorizable, y no solo una percepcién abstracta.

Compromiso y satisfaccion: la busqueda de la calidad

Los datos de interaccion cobran relevancia, con un crecimiento cercano al 50%
en comparacion con la edicion anterior. En un contexto donde la interaccion de la
audiencia es uno de los mayores desafios, las métricas de redes sociales dejan de
ser indicadores vanidosos y se convierten en sefales de alerta sobre la vitalidad
de las narrativas de marca.
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Las encuestas de satisfaccion del cliente también han evolucionado, aumentando
un 60% respecto a 2025. Esta tendencia sugiere un cambio gradual de enfoque
desde el volumen y el alcance hacia una escucha mas cualificada de las audiencias
gue ya tienen una relacién con la marca.

La raiz de la incoherencia estratégica

La interseccion de estos datos con los principales obstaculos del estudio revela una
contradiccion estructural. Si bien el 65,4 % de las empresas afirma utilizar datos
en sus decisiones, la dificultad para medir los resultados sigue siendo el mayor
obstaculo, citado por el 42,3 % de los encuestados. El panorama indica que muchas
organizaciones poseen abundantes datos (clics, métricas de medios, tendencias),
pero aun carecen de la inteligencia analitica necesaria para transformarlos en
evidencia clara de impacto y valor. El resultado es un entorno rico en informacion,
pero pobre en conocimiento practico.

Aplicacion de datos en los procesos de comunicacion
El anélisis de la aplicaciéon de datos a lo largo del proceso revela un cambio significativo
en la madurez. Los datos dejan de tener un rol reactivo y comienzan a estructurar las

decisiones desde las etapas iniciales de la estrategia hasta la evaluacion de impacto.

Del espejo retrovisor a la brujula: los datos en la planificacion

¢En qué etapas del proceso
se utilizan mas los datos?

Planificacion 76,9%
Creacioén de contenido

Ejecucion

Optimizacion en tiempo real

Medicién post campana

53.8%
0 S 10 15 20

En 2026, el uso de datos se concentrara significativamente en la fase de
planificacion, segun el 76,9 % de las empresas. Estos datos indican una ruptura
con la logica del uso exclusivamente retrospectivo, donde los indicadores solo
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sirven para explicar resultados pasados. La medicion posterior a la campana
sigue siendo relevante (53,8 %), pero asume una funcidon diferente: fundamentar
decisiones futuras y ajustar las estrategias, en lugar de simplemente justificar los
resultados ya alcanzados.

Donde los datos tienen el mayor impacto: reputacion y ejecucion

¢Qué areas de comunicacién son las mas
impactadas por el uso dedatos?

Gestion de la reputacion

42,3%

Marketing de contenidos

26,9%

Relaciones con los medios

19.2%
Comunicacion interna 19.2%
Medicidn de campanias

Relaciones con influencers

Perspectivas ejecutivas 46,2%

o S 10 15

La comparacion entre ambos afos destaca una clara reasignacion del impacto de
los datos. La gestion de la reputacion, que en 2025 se encontraba entre las areas
menos influenciadas por la inteligencia analitica, registra un avance significativo en
2026 y se convierte en una de las mas impactadas. Este movimiento confirma la
transicion de la reputacion de un concepto intangible a un activo monitoreado por
indicadores técnicos y rastreable a lo largo del tiempo.

La medicion de campanas sigue siendo el area mas impactada, aumentando aun
mMas su relevancia en comparacion con el afo anterior. Paralelamente, el impacto de
los datos en las perspectivas ejecutivas esta cobrando relevancia. Por primera vez,
la inteligencia analitica esta llegando al nivel de la alta direccién, influyendo en las
decisiones empresariales y dejando de ser un recurso restringido a las areas operativas.

La pérdida de centralidad de la relacion
con los medios de comunicacion

Mientras algunas areas avanzan, otras pierden protagonismo. Las relaciones con
los medios, que en 2025 figuraban entre las areas mas impactadas por los datos,
muestran un declive significativo en 2026. Estos datos sugieren un cambio en el rol
de la inteligencia analitica: menos enfoque en el apoyo a la colocacién de articulos
y mas énfasis en la gestidn integrada de la marca, el rendimiento de los canales
propios y la creacién de valor directo para el negocio.
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Alineacion entre los desafios y el uso de datos

Los datos muestran coherencia entre los principales desafios identificados y las areas
gue mas absorben la inteligencia analitica. La mediciéon de resultados, identificada
como el mayor desafio del periodo, explica por qué la medicién de campanas se
esta consolidando como la principal aplicacion de los datos. De igual manera, el
crecimiento del uso de datos en la creacidon de contenido aborda directamente la
dificultad de generar interaccion, lo que indica un esfuerzo por lograr narrativas mas
relevantes y basadas en la evidencia.

Optimismo estratégico y limitaciones presupuestarias

Si bien una parte significativa de las empresas indica su intencion de aumentar
las inversiones, la mayoria solo proyecta mantener su presupuesto. Este escenario
genera preocupacion: a medida que el uso de datos se vuelve mas sofisticado y
transversal (abarcando la planificacion, la creaciéon y la medicién), las restricciones
presupuestarias pueden comprometer la profundidad y la calidad de los analisis
gue requiere esta nueva etapa de madurez.

Métricas de éxito: lo que realmente le importa al mercado

(Qué métricas son las mas
importantes para su empresa?

76,9%

Alcance y visibilidad

Compromiso en redes
sociales

Retorno de la inversion (ROI) 692%
Satisfaccion del cliente

Reputacion

La centralidad del alcance y la visibilidad
El alcance y la visibilidad siguen siendo las métricas dominantes en ambos

periodos analizados. En 2025, lideraron con 13 menciones, y en 2026, avanzaron
aun mas significativamente, alcanzando 20 menciones, equivalentes al 76,9% de los
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encuestados. Estos datos indican que, a pesar del creciente debate sobre métricas
cualitativas e inteligencia de datos, el mercado sigue priorizando la exposicion como
la primera sefAal de éxito. Estar presente ante el mayor niumero posible de personas
sigue siendo la base para legitimar las estrategias de comunicacion.

La intensificacion de la presion para obtener el ROI

La creciente importancia del retorno de la inversién (ROI) es una de las tendencias
mas destacadas del periodo. De ser la segunda métrica mas citada en 2025, con
11 menciones, el ROI salta a 18 menciones en 2026, alcanzando el 692 % de los
encuestados. Este aumento refleja un contexto de mayor rigor presupuestario, en el
gue la comunicacion debe demostrar un impacto econdmico directo para sostener
las inversiones y justificar su relevancia ante la alta direccion.

El declive del compromiso social como indicador clave

Uno de los cambios mas significativos es el abrupto declive de la interaccion en
redes sociales como metrica prioritaria. En 2025, los "me gusta", los comentarios y
las interacciones estaban a la par con la satisfaccion del cliente. Para 2026, solo una
minoria considera la interaccion social un indicador central de exito. Este movimiento
sugiere una reclasificacion de estas métricas como métricas de vanidad, que, si bien
son Utiles para el analisis tactico, estan perdiendo terreno frente a métricas mas
asociadas con el impacto y el valor comercial.

La resiliencia de la satisfaccion del cliente

En contraste con la disminucion de la interaccion social, la satisfaccion del cliente
se mantiene estable y relevante durante los dos anos. El indicador mantiene el
mismo volumen de menciones en 2026, consolidandose como una meétrica percibida
como mas fiable para evaluar la salud de la marca y la calidad de la relacidon con sus
audiencias. Si bien no ha crecido al mismo ritmo que el ROI, su permanencia revela
un reconocimiento del valor de la experiencia y la percepcion del cliente a largo plazo.

Reputacion: el punto ciego de la medicion

Quizas el dato mas revelador sea la escasa utilizacién de la reputacién como
métrica de rendimiento. A pesar de que la "reputacion" aparece con frecuencia
como un objetivo estratégico, casi nunca se menciona como un KPI prioritario.
Este contraste revela un punto débil importante: las empresas desean construir
y proteger su reputacion, pero aun no la han incorporado sistematicamente
en sus modelos de evaluacién. En la practica, métricas mas transaccionales
y de corto plazo siguen ocupando el espacio que podrian ocupar indicadores
reputacionales mas estructurales.

22



AND;,ALL

Frecuencia de revision de la estrategia

¢Con qué frecuencia se revisa su estrategia
basandose en datos y métricas?

No tenemos una rutina definida

- Trimestral
- Mensual

El grafico muestra un claro predominio de las revisiones frecuentes,
especialmente mensuales, que representan el 38,5% de las respuestas. Estos
datos sugieren que una parte significativa de las organizaciones ya han
incorporado datos y métricas como informacion recurrente para la toma de
decisiones, lo que indica una mayor madurez operativa y un enfoque en los
ajustes continuos.

A continuacién, aparecen las revisiones anuales (19,2%), trimestrales (15,4%)
y semestrales (15,4%), conformando un grupo significativo de empresas que
trabajan con ciclos de evaluacidén mas largos. Este comportamiento puede
indicar estructuras de planificacion mas rigidas, menor disponibilidad de datos
en tiempo real o una visién estratégica mas orientada a hitos fijos.

Finalmente, el 11,5% afirma no tener una rutina definida, lo que indica un nivel
aun incipiente de gobernanza analitica. Este grupo tiende a reaccionar mas a
demandas especificas que a operar con procesos estructurados de monitoreo
y optimizacion.
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LATAM

Dénde los datos generan valor:
oportunidades percibidas para 2026

¢Cuales son las mayores oportunidades
en el uso de datos?

Personalizacion de la
comunicacion

80,8%

Anticipar crisis de reputacion

Aumentar el ROI de las

42,3%

campafas

Mejorar la precision en la o

segmentacion de contenidos 61,5%
Identificar tendencias del
mercado
Reporting y analisis de
impacto
0] 10 20

1 La personalizaciéon como horizonte estratégico

La personalizacion emerge como la principal oportunidad para 2026, citada por el
80,8% de los encuestados. Si bien ya ocupaba un lugar destacado en 2025, este
avance significativo indica una ambicién mas sofisticada. El objetivo ya no es la
comunicacion a gran escala, sino la comunicacion contextualizada, utilizando datos
para ofrecer mensajes mas relevantes y oportunos, alineados con los intereses
individuales de las audiencias.

2 Segmentacion de contenido a escala

La creciente expectativa en torno a la precision en la segmentacion confirma la
maduracion del uso de datos. Este salto con respecto al ano anterior indica que las
empresas ven lainteligencia analitica como una forma directa de reducir el desperdicio,
evitar la dispersion presupuestaria y centrar sus esfuerzos en las audiencias con mayor
potencial de respuesta. La segmentacion esta dejando de ser tactica para convertirse
en un componente estructural de la estrategia de contenido.

3 Los datos como palanca para la rentabilidad financiera

La oportunidad de aumentar el ROI de las campanas cobra relevancia en el contexto
de presupuestos mas ajustados. Los datos se perciben ahora no solo como una
herramienta de diagndstico, sino como una herramienta activa para optimizar la
inversiéon y maximizar el retorno. La comunicacion se acerca cada vez mas a la logica
de la eficiencia econdmica y la generacion de valor medible.
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4 Lainteligencia de datos como mecanismo de prevencion

Anticipar las crisis reputacionales cobra cada vez mas importancia como una de las
oportunidades mas relevantes asociadas al uso de datos. Este movimiento refleja un
cambio de mentalidad: en lugar dereaccionar ante las crisis ya existentes, las empresas
comienzan a ver la inteligencia analitica como un sistema de alerta temprana capaz
de proteger los activos reputacionales antes de que se materialicen los dafos.

5 Las tendencias como radar estratégico continuo

La identificacion de las tendencias del mercado ha mantenido una relevancia
constante durante los Ultimos dos anos. Estos datos refuerzan su papel como
herramienta para interpretar el panorama, permitiendo a las organizaciones ajustar
suU posicionamiento, narrativas y estrategias antes de que los cambios se consoliden.
Mas que predecir el futuro, se trata de reducir el riesgo de obsolescencia en entornos
altamente competitivos.

Barreras para la madurez analitica: donde se estanca la estrategia

¢Cudles son los principales obstaculos
para el uso efectivo de los datos?

Falta de herramientas
Falta de capacitacion
del equipo

Dificultad para integrar
diferentes fuentes

53,8%
Falta de datos fiables

Matriz de medios limitada

Creo que no tenemos
uno por ahora

Comprension de que los
datos son estrategicos
por parte del liderazgo

o) 10 20 30

El conjunto de barreras apunta a un diagndstico claro: el mercado ha avanzado
en la adopcion de tecnologia, pero aun no ha consolidado las bases humanas y
estructurales de la inteligencia de datos. La capacitacion, la integraciéon y la calidad de
la informacion conforman actualmente el tripode que limita la transformacion de la
comunicacion en una funcion totalmente basada en la evidencia.

Para que el uso de datos evolucione de un eslogan corporativo a una ventaja
competitiva real, el mercado necesita urgentemente reasignar recursos y priorizar la
formacién de una infraestructura analitica soélida. El siguiente paso no es preguntar
"si" vamos a usar datos, sino "cdmo" vamos a desbloquear las oportunidades de valor
gue esta inteligencia promete ofrecer.
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OPORTUNIDADES EN
EL USO DE DATOS

¢Su empresa tiene la intencién de
aumentar el uso de datos en 2026?

- AUn no decidid
;-
|-

El aumento del uso de datos parece ser un consenso entre los encuestados. La
mayoria de las empresas no solo ya utilizan datos en sus decisiones, sino que
también tienen la intencion de intensificar esta practica. Para 2025, dos tercios
de las empresas indicaron que aumentarian el uso de datos en sus estrategias
de comunicacidn. Este ano, ese porcentaje aumentd 17 puntos porcentuales.
Estos datos indican que la comunicacién esta evolucionando hacia un modelo
cada vez mas basado en la evidencia, con menor tolerancia a las decisiones
intuitivas o poco fundamentadas.

Al igual que en el ciclo anterior, la mayor parte del presupuesto asignado a
inteligencia sigue concentrandose en herramientas analiticas. Este movimiento
indica la continuacidon de una estrategia que prioriza la infraestructura
tecnoldgica como base para la evolucidon del area. Si bien es necesario, este
enfoque refuerza la importancia de garantizar que las inversiones en software
se ajusten a la capacidad real de uso y extraccion de valor.
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¢En qué areas planea invertir mas?

Herramientas de
analisis de datos

S57.7%
Capacitacion del equipo
Integracion de fuentes
Monitoreo en tiempo real
NSNC

Ninguna de las anteriores

No hay mas inversiones

Acciones de mkt

N&o havera investimento
nesse item

Uno de los cambios mas relevantes para 2026 es el énfasis explicito en la
capacitacion de equipos. El aumento de la inversion en capacitacion representa
una consolidacion de la visidon estratégica: las empresas reconocen que la
tecnologia, por si sola, no resuelve los desafios del analisis, la interpretacion y
la toma de decisiones. Dirigir recursos hacia las personas aborda directamente
el diagnostico previo de la falta de habilidades como uno de los principales
obstaculos del mercado.

La intencion de invertir en la integracion de fuentes de datos refleja un intento
de superar la fragmentacion técnica que limita la generacion de inteligencia.
Al consolidar diferentes bases de datos en una vision unificada, las empresas
demuestran una comprension mas sistéemica del uso de los datos. Por el contrario,
el monitoreo en tiempo real esta atrayendo menos inversiéon, lo que sugiere un
enfoque mas cauteloso para soluciones que requieren mayor madurez operativa
y costos constantes.

El contraste entre ambos anos pone de manifiesto una clara transicion. Si en
2025 el enfoque se centrd en la adquisicion de tecnologia, en 2026 la tendencia
se orienta hacia la formacion, la integracién y el uso cualificado de los sistemas
ya disponibles. El mercado empieza a comprender que el verdadero valor de
los datos no reside en la herramienta en si, sino en la combinacién de personas
cualificadas, sistemas conectados y decisiones basadas en objetivos estratégicos
y resultados mensurables.
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TECNOLOGIA,IAY
AUTOMATIZACION

¢Su empresa ya invierte o planea invertir en 1A/
automatizacién para la comunicacién?

-

- No, pero planeamos adoptarla

-

El grafico indica que la 1A y la automatizacion ya son una realidad para la mayoria de
las empresas que responden. El 53,8% dice que ya invierte en estas tecnologias en un
movimiento concreto hacia la incorporacion de soluciones centradas en la eficiencia,
la escala y la optimizacion de los procesos de comunicacion.

Ademas, el 26,9% aun no invierte, pero planea hacerlo, formando un contingente
significativo que reconoce el valor estratégico de la IA, aun cuando se encuentra
en fase de evaluacion, de estructuracion interna o de superacion de barreras como
presupuesto, formacion o gobernanza.

Por otro lado, el 19,2% afirma no invertir ni planea invertir. Esto seriala un segmento
del mercado que sigue siendo mas conservador o que aun no ha percibido ganancias
claras en la aplicacion de la IA y la automatizacion a la comunicacion.

Tomada de forma aislada, la investigacion revela un alto grado de apertura a la
innovacion tecnolégica, dado que mas del 80% de las empresas ya estan adoptando
o considerando utilizar IA y automatizacion, la existencia de un grupo resistente indica
desigualdades en la madurez digital y desafios para traducir el potencial tecnolégico
en valor comercial percibido.
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ASPECTOS DESTACADOS
Y TENDENCIAS
PRINCIPALES

El analisis consolidado de los datos revela un mercado en acelerada
transformacion, marcado por importantes avances estratégicos, pero tambien
por tensiones estructurales que limitan la madurez de la comunicacidon
corporativa en América Latina.

1 La medicion de resultados en el centro de la presion estratégica

La mediciéon de resultados se consolida como el principal reto para 2026, segun el 692% de
los encuestados. Lo que se consideraba una limitacion técnica en 2025 es ahora una exigencia
directa para el liderazgo en comunicacion. Demostrar impacto, valor y rentabilidad ya no
es un factor diferenciador, sino un requisito fundamental para respaldar las decisiones, el
presupuesto y la relevancia con la alta direccion.

2 El desajuste entre los datos y la asignacion de recursos

A pesar de que la medicién es el mayor problema identificado, el drea de Datos y Medicion
continva recibiendo menos inversidon que las areas de ejecucion, como Redes Sociales. Esta
desalineacion expone un riesgo estructural: las empresas expanden su produccion y presencia,
pero siguen invirtiendo poco en la inteligencia necesaria para resolver el problema que mas les
preocupa. El volumen crece mas rapido que la capacidad analitica.

3 La creaciéon de marca y la construccion de
relaciones trascienden la légica transaccional

Los objetivos de comunicacion estan experimentando una clara reorganizacion. La generacion
de leads esta perdiendo protagonismo, mientras que la interaccién con las partes interesadas
y la construccién de confianza a largo plazo cobran fuerza. La comunicacion esta dejando atras
un rol puramente tactico para asumir una funcion mas institucional, orientada a la reputacion,
las relaciones y la legitimidad de la marca en entornos cada vez mas expuestos y vigilantes.

4 El fin de las métricas de vanidad

Uno de los cambios mas llamativos del estudio es el abrupto declive de la interaccion
en redes sociales como métrica clave de éxito. Los "me gusta" y los comentarios ya no se
consideran indicadores relevantes, dando paso a métricas mas sélidas como el alcance y
el ROI. El mercado demuestra una mayor madurez al abandonar las sefnales superficiales
de rendimiento y priorizar las métricas asociadas con la escala y el retorno econdmico.
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5 Los datos salen del espejo retrovisor y
entran en la planificacion estratégica

Es probable que el uso de datos asuma un papel mas estructurante en la planificaciéon y
la toma de decisiones.Dejan de ser meros informes poscampana y empiezan a orientar la
planificacion desde el origen mismo de las estrategias. Ademas, el mayor uso de datos para
Executive Insights indica que la comunicacion finalmente llega a la junta directiva con cifras
vinculadas al negocio, y no solo con métricas de marketing.

6 El apagon de la inteligencia humana

Si bien la tecnologia ha avanzado, el capital humano no ha seguido el mismo ritmo.
La falta de equipos cualificados es el mayor obstaculo, convirtiéndose en uno de los
principales obstaculos para 2026. Estos datos revelan un efecto secundario de la carrera
por las herramientas: las empresas invirtieron en tecnologia, pero ahora se enfrentan a
una escasez de profesionales capaces de extraer valor estratégico de estos sistemas.

7 Presupuesto estable, requisitos técnicos crecientes

A pesar del aumento de la demanda de datos, las nuevas tecnologias y las métricas mas
sofisticadas, la mayoria de las empresas optan por mantener su presupuesto para 2026. Esta
paradoja genera un escenario de presion: se espera mayor sofisticacion, mayor evidencia de
valor y mayor eficiencia, sin una expansion proporcional de los recursos financieros.

8 Un mercado resiliente, impulsado por los inversores

A pesarde lasrestricciones, el 34,6% de las empresas manifiesta su intencion deaumentar
sus inversiones en comunicacion. Este grupo actua como motor del mercado, apostando
por la innovacién, la expansién de frentes estratégicos y un mayor impacto de sus
acciones. Estos datos refuerzan que, incluso en un entorno de cautela, la comunicacién
sigue percibiendo como un factor clave para el crecimiento y la diferenciacion.

9 IA: de la promesa a la realidad estratégica

La Inteligencia Artificial y la automatizacion en la comunicacién corporativa de América
Latina se consolidan como una realidad operativa y una prioridad estratégica, superando
la fase de tendencia incipiente.

AND Trends 2026 revela un sector en plena transicion. La comunicacién avanza
hacia un modelo mas estratégico, impulsado por los datos, la reputaciéon y el valor
a largo plazo. Sin embargo, esta evolucidn se produce en un contexto de claras
tensiones entre la ambicion y la capacidad operativa. El proximo paso hacia la
madurez no provendra de un mayor volumen, sino de corregir desajustes: invertir
en inteligencia, empoderar a las personas y conectar los datos con decisiones
empresariales reales.
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