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INTRODUCCION

En 2026 no basta con estar presentes ni con automatizar procesos; ahora el
reto es sobrevivir a la irrelevancia en un ecosistema saturado de contenido
sintético y gobernado por la tirania del scroll infinito.

Es evidente. Ya no nos dividimos por anos de nacimiento, sino por la
velocidad de nuestro consumo. Nos hemos convertido en la "Generacion
Scroll", una masa critica que ha decretado la muerte de la paciencia y que,
como advertimos desde anos pasados, ha convertido la "batalla por la
atencion" en una guerra permanente que se libra en cuestion de segundos,
unay otra vez.

En este escenario, la demografia tradicional se desmorona; ya no importa si le
hablas a un Baby Boomer o a un Centennial, si tu mensaje no detiene el dedo
pulgar al instante, simplemente no existes.

Sin embargo, en medio de este frenesi digital la audiencia ya muestra
agotamiento de filtros y algoritmos, de contenido automatizado, y se vuelva
también a lo humano, a lo real, a lo imperfecto detras de marcas humanas y
corporativas.

Es momento de crear hitos, de generar significancia, un ano que no esta para
tibiezas. Esto tampoco se trata de gritar mas fuerte, sino de ser
determinados, genuinos, conectar y sorprender en medio del ruido.

Este ano la comunicacion tendra ademas dos capitulos transversales
iImportantes. Elecciones en Colombia y Mundial de Futbol. El primero
generara tension y polarizacion en la comunicacion. Incertidumbre e
iInquietud. Y, casi totalmente en paralelo, el Mundial de Futbol llenara de
esperanza, furor y emociones a los colombianos, pero trascendera alrededor
del mundo en un fendbmeno gque conecta y divide emociones por igual. Es, sin
duda, un ano clave también para la construccion de coherencia y confianza.

Las tendencias que leeran a continuacion no son predicciones de bola de
cristal, sino la evolucion natural de un mercado que exige dejar atras la
vanidad de los likes para centrarse en la moneda mas costosa y volatil de
nuestra era: la confianza.

Preparese para caminar por un terreno desafiante, donde la credibilidad sera
Su mejor punto de apoyo.



Tendencia

La Generacion del Scroll:

Las audiencias ya no se segmentan por edad, sino
por la velocidad con la qgue consumen informacion.
En un entorno dominado por el scroll, solo los
mensajes que detienen el pulgar existen.
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La manera en que consumimos informacion ya no se puede
clasificar tanto por la edad, si somos Baby Boomers o Gen Z.
El fendmeno es general. el comportamiento de consumo se ha

unificado bajo la tirania del dedo pulgar. I—a Reg Ia de IOS 2 Segu ndOS:

o , En 2022 deciamos que tenias de 3 a 6 segundos para captar la atencion.
En términos de consumo, cada vez mas nos sumamos a la En 2026, si no enganchas en 2 a 3 segundos, estas fuera.
Generacion Scroll. Desde una persona adulta en Instagram El usuario no espera, solo pasa.

hasta un nino en TikTok o un joven en Youtube, todos
consumen igual: rapido, priorizando lo que captura su atencion

y buscando dopamina instantanea. La paciencia ha muerto. SegmentaCién por Ve|OCidad, NO POr AﬁO:

Ya no agrupamos a la gente por cuando nacid, sino por c6mo consume.
Hay "Scrollers Rapidos" (buscan impacto visual) y "Scrollers de Profundidad"
(paran si el titular promete valor real).

El Fin de la Vanidad Corporativa:

M o Nadie va a leer cuatro o cinco parrafos de introduccion Corporativa
La Premlsa' , , para llegar al punto. El PR y la comunicacion corporativa debe contar
No leemos, escaneamos. Si no atrapas ya, perdiste. historias y enganchar rapido para ser efectivas. Como dijimos en 2025:

videos de 15 0 20 segundos capaces de contar algo completo. Si tu
comunicado o video no detiene el scroll (el famoso Thumb-Stopper),
quedara para la historia.

et
k.
l:

La capacidad de atencion media de los seres humanos
8. 2 5 es de 8,25 segundos, 4,25 segundos menos que en el
Se g ano 2000. Su extension depende de diferentes factores.
Pero Ia atencion es un activo invaluable.

Fuente: Cross River Therapy / Meta Insights
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Tendenc@ 2

El tiempo en que la Unica manera de llegar a una audiencia era pagando porun
aviso de un medio o gestionando un contenido estrategico nedios. se te

Como veniamos advirtiendo desde 2023 con el "Post Free Press”, la idea de
depender exclusivamente de terceros para contar nuestra historia, se ha

convertido en una estrategia con poca perspectiva para un mercado donde las naee ' = -

salas de redaccion se reducen, y los canales para interactuar con los consumidores
son cada vez mas diversos.



Es asi que las marcas deben dejar de ser fuentes pasivas para
convertirse en medios de destino. Desde un blog corporativo con
buen manejo de SEO (y ya hablaremos también de como viene
evolucionando el SEO) hasta un Newsrooms de alto calibre, con rigor
periodistico, seran parte de la respuesta, apoyada, claro esta, en
generacion de contenido con medios, KOLs y otros actores claves.

objetivo es la soberania narrativa y el dominio del posicionamiento
en busquedas. Si un usuario consulta una tendencia sobre tu sector
0 producto o servicio, los primeros resultados no deberian ser solo o
unicamente de un medio generalista, sSino una mezcla entre mi voz
O ~ ‘propia y la validacion de un medio de comunicacion.

La Premisa:

Si los medios no cubren tu historia, cubrela tu.

Las marcas se convierten en medios participantes de la
conversacion y ganan autoridad.

e e L]

de los consumidores tienen una opinion
mas positiva de una empresa despues
de leer contenido personalizado y util.

N
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Al construir este ecosistema propio, la marca deja de competir por
cinco segundos de atencion en un noticiero para ganar la
permanencia en la primera pagina de busqueda.

En 2026, el activo mas valioso de una empresa no es solo su
producto, sino su capacidad de indexar su propia verdad en la huella
digital, convirtiéndose en la fuente primaria y directa a la que acuden
tanto los periodistas como los consumidores.

Soberania Digital:

Dejar de depender de los algoritmos de redes sociales
y construir trafico en canales propios.

Periodismo de Marca:

Crear materiales reales para contar historias mas alla
de la publicidad de la marca.

Fuente: Demand Metric



Ser parte de la respuesta
para la |A Generativa



Se predice que para 2026, el volumen de
busqueda en motores tradicionales caera un
25% debido a la adopcion de chatbots de IA

y agentes virtuales, obligando a las marcas a
optimizar para la respuesta generativa.







Mantener la seguridad de los datos (84 %) y
ofrecer a los consumidores transparencia y
control sobre como se utilizan sus datos (84%)

son las principales formas en que las marcas
pueden recuperar la confianza de los clientes.




(El Sello Humano)



De los consumidores confia en las
resenas e imagenes de otros

consumidores mas que en el contenido
producido profesionalmente.




Tendencia

IA Invisible y Gobernanza Etica

La IA deja de ser novedad y pasa a ser
infraestructura. El verdadero diferencial ya
NO es usarla, sino demostrar que se usa bien:
con reglas claras, ética y control responsable.
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En 2026, la |A sera como la electricidad: esta ahi, pero no se debe
notar. Ha entrado en su fase de 'infraestructura invisible': asumimos
que esta ahi, operando detras de cada proceso, analisis y contenido.

Nadie saca un comunicado de prensa para anunciar que sus oficinas I—a tendenC|a-
tienen luz eléctrica; del mismo modo, decir ‘'usamos IA" ha dejado de : : N e
gif o v tand ’ El diferencial no sera "usamos IA", sino "como gobernamaos
LIRSS O S IS TS andan OPerativo y fortalecemos las buenas practicas alrededor de la IA",
basico.
El verdadero desafio ya no es la adopcion, sino la gobernanza., La C| ave:
Cuando la herramienta se vuelve invisible y omnipresente, los riesgos
también se ocultan, y es ahi donde las marcas pueden sufrir sus Las agencias deberan tener expertos en manejo ético o

peores cortocircuitos reputacionales, desde sesgos inadvertidos gobernanza de la IA. Garantizar que los datos usados para
generar informacion o entrenar modelos corporativos no

hasta fugas de propiedad intelectual, pasando por alucinaciones : g
_ _ tengan sesgos y sean privados. La privacidad de datos
propias de la IA que no es gestionada adecuadamente. genera riesgo de crisis reputacional relevante para 2026.

El nuevo campo de batalla no es tecnoldgico, es profundamente ético
y gerencia. Las audiencias y los reguladores dejaran de preguntar

' qué herramienta usaste?' para exigir saber '; bajo que reglas opera
tu algoritmo y como lo supervisas?..

La Premisa:

De los consumidores Cisco dejarian

o/ de comprarles si no protegen , -l 1IE :
adecuadamente sus datos. El consumidor castigara a quien juegue sucio

con sus datos en la era de la |A.

Fuente: Cisco 2025 Data Privacy Benchmark Study
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entre la urna y el balon



rio de "doble via"
tunidad u

gol puede ser
de una crisis

€ una marca.

, SINO entender el
tar con cada
nfocarse en algo

r el momento para
cuentro. La
recision para unir,

De los aficionados al futbol afirman que
sequirian a una marca sobre otra rival
Si esta patrocina o se asocia con un
evento deportivo que les apasiona.

Sincronizacion de Agenda:

Los calendarios de PR deben ser liquidos; lanzar una
campana corporativa el dia de un debate presidencial puede
ser desafortunado, pero hacerlo en la vispera de un partido
clave puede subirlos a una gran ola de optimismo.

El Rol del Pacificador

Ante la polarizacion politica, el futbol permite a las marcas hablar de
valores universales (esfuerzo, equipo, patria) sin el tinte partidista que
tanto desgasta.

La Premisa:

La politica divide, el futbol une (aungque puede ser motivo de division
también). En un ano donde la sociedad estara fracturada por el voto,
las marcas deben usar el deporte no solo como vitrina publicitaria,
sino como una herramienta de cohesion social y refugio emocional
ante la incertidumbre.

Fuente: Sports - World Football Report & Fan Insights.



El empleado sin guion ni filtros

(pero alineado)




te quiere ver la "fabrica por dentro", sin filtros ni ediciones de

0. El contenido corporativo perfecto se ha vuelto sospechoso;
publicidad encubierta. Por el contrario, la voz cruda (raw) del

O técnico, del ingeniero en la planta o del vendedor en la calle,

N peso de verdad que ningun comunicado oficial puede igualar.

Spa, el tono, el talento alineado o entrenado, pero con toque
NO Yy personal, ganaran terreno.

para los directores de comunicacion es monumental: deben
r el miedo a ceder el control.

El contenido compartido por los empleados recibe 8 veces
mas engagement que el mismo contenido compartido por los
canales oficiales de la marca, y es re-compartido 24 veces
mas frecuentemente, demostrando que las redes son de
personas, no de logos.

Premisa:

erfeccion genera distancia; la imperfeccion genera conexion.

un mercado saturado de IA y marketing, la voz sin guion de un
pleado es el activo de confianza mas potente y subutilizado de
organizaciones.

La estrategia de "Raw Advocacy" implica permitir que el talento interno
hable con su propia voz, con sus propios modismos e iNcluso con sus
propios errores de iluminacion o encuadre. Claro, y se pueden preparar
y sensibilizar, pero hay que soltar.

Un video tembloroso de un técnico explicando con pasion como
resolvio un problema complejo vende mas confianza y expertise que

un comercial 4K con musica de stock.

En 2026, la autenticidad radical no se trata de qué tan bien se ve tu
marca, sino de qué tan real se siente la gente que la construye dia a dia.

Descentralizacion de la Voceria:

El CEO sigue siendo importante, pero los "Expertos Técnicos"y
los "Empleados Regulares" ganan mas traccion porgue son
percibidos como pares honestos, no como figuras inalcanzables.

Estética "Lo-Fi" (Baja Fidelidad):

La baja calidad de produccion se convierte en un sello de
autenticidad. Si parece demasiado producido, la generacion
scroll puede restarle valor.

Fuente: Social Media Today / LinkedIn Data.



Doce meses para
el poder de las regione

La influencia deja de concentrarse en la capital.
Las narrativas que nacen en territorio —con
voces locales reales— son las que logran
conexion y legitimidad.
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En SmartPR lo advertimos desde 2022: intentar dirigir y comunicar
solo desde la capital del pais genera desconexion con la periferia. En

2026, esta advertencia se convierte en sentencia. CO-Cre aCién Region a|-
En un ano electoral y coyuntural, las regiones no se limitaran a ser Pasar de la distribucion nacional a la construccion de
espectadoras o receptoras de mensajes enlatados; participaran historias con voceros y datos locales que validen el

activamente de la conversacion, imponiendo sus propias agendas, RS gISEN-CRIBITIONS.

narrativas y exigencias.

La descentralizacion de la influencia es total, y la marca que no tenga |nf|ue|’]Cia de NiChO:

peso o rol o enfoque en el terreno, No puede esperar salir a conversar

y generar conexion en Cali, Medellin, Barranquilla o el Eje Cafetero. Los medios locales pequenos consolidan audiencias
Simplemente estara hablando sola. fieles que los grandes medios generalistas pierden

por falta de enfoque especifico.
La estrategia evoluciona hacia un "PR para las regiones". Ya no sirve
"tropicalizar" o adaptarlevemente el comunicado nacional; la narrativa
debe nacer y co-crearse o pensarse para las regiones, enfocado a
que tengaimpacto y credibilidad.

La Premisa:

Los micro-influencers (a menudo locales y La narrativa centralizada ha muerto. La influencia real en 2026 se
o de nicho) generan hasta un 50% mas de ejerce desde la periferia, donde la cercania cultural y geografica
/o engagement que los macro-influencers o es el unico validador de confianza ante un consumidor esceptico

celebridades nacionales, debido a la de lo "nacional". Los micromundos, los contextos, son locales,

cercaniay confianza comunitaria. requieren realmente estar ahi.

Fuente: Influencer Marketing Hub - Benchmark Report
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Tendencia

Tolerancia cero para la
hipocresia corporativa

En términos reputacionales, para una marca el mayor riesgo
no sera ser invisible, sino ser incoherente.

No hay PR suficiente para proteger una marca gue dice cosas
muy bonitas, pero muestra acciones que no son coherentes
con esa vision, desvirtua y debilita su credibilidad y preferencia.
Atrae la adversion y la desconfianza. No puede haber confianza
sin coherencia.

o o




Es asi como una empresa que predica, por ejemplo, ser sostenible, pero

luego contamina o genera actividades ‘baratas’ para lavar su imagen, Segun informes recientes de confianza del
termina siendo afectada por pretender ser algo que no es, y, antes que o consumidor (2025), el 71% de los consumidores no
construir algo positivo, afecta su imagen de manera, muchas veces, /o cree que las marcas cumplan lo que prometen,

y un 66% considera que las empresas no son

irreparable. ,
transparentes con sus compromisos reales.

Esta disonancia nace de adentro de lideres y empresas, pero se debe
respaldar en la accion, en el rol que juegan las organizaciones y sus

[ ]

protagonistas en cada actuacion interna y como esta se conecta con su La Premlsa:
Negocio, ConN SuU operacion, con una vision que trasciende los NUMeros
frios. En la era de la disonancia, el comportamiento es el nuevo mensaje.

Las audiencias ya no escuchan lo que las marcas dicen, sino que
Para los consultores de comunicacion, esta tendencia extiende la labor observan implacablemente lo que hacen. Por eso, la reputacion ya
de constructores de relatos a la de auditores también de la coherencia No se gestiona desde la narrativa, sino desde la coherencia radical
de ese relato, por cerrar una brecha entre lo que la compania dice, lo que entre el discurso, la cultura interna y la accion publica.

sus colaboradores sienten y lo que el entorno aprecia. Esto es lo que nos
dara una percepcion mas homogenea, consistente y controlable.

Lograrlo requiere integrar areas que a veces operan como silos: MAPAS DE DISONANCIA

Comunicacion, Sostenibilidad, Recursos Humanos, Experiencia del
Cliente, Gerencia General, quienes, entre otros, deben tener una unica
hoja de ruta reputacional. Porque es labor de todos, y su impacto
transciende y conecta diferentes areas con un efecto que puede llegar a
ser mucho mayor que el de grandes acciones de marketing y publicidad.

Para 2026, la herramienta estratégica mas valiosa no sera el plan de medios,
sino el Mapa de Coherencia Reputacional.

Las marcas que logren ubicarse en el cuadrante de la Coherencia (donde lo
gue se hace coincide con lo que se dice) superaran con creces a aquellas
atrapadas en la Hipocresia Corporativa (mucho discurso, poca accion) o en
la Invisibilidad Estratégica (mucha accion, poco relato). Identificar estos
puntos de quiebre sera la Unica forma de blindar la reputacion.
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el valor de la calma




arcas gue sigan apostando por la estridencia, la notificacion
Iva y la urgencia artificial pueden no solo ser ignoradas, sino
eadas activamente por usuarios que protegen su paz mental
Su activo mas valioso.

nsiedad Algoritmica“, ese miedo constante a no poder procesar el
INfinito de datos, dicta que el silencio vy la claridad son lujos, y cada
ptaran por enfocar mas sus creadores de contenido y fuentes de
macion.

| del relacionista publico se transforma: ya no somos amplificadores
uido, sino tambien curadores de informacion. La estrategia ganadora
siste en "marcas conscientes" a la comunicacion para aumentar su
vancia.

Implica marcas tecnologicas patrocinando campanas de

conexion digital, empresas reduciendo la frecuencia de sus impactos
a mejorar la calidad de los mismos, y narrativas disenadas para dar
teza y tranquilidad en lugar de generar FOMO (miedo a perderse

0). En medio del caos informativo, ser el filtro de claridad es la

Icion competitiva mas inteligente.

De las personas a nivel mundial afirman que a menudo o
o a veces evitan activamente las noticias (news avoidance)
/ porque el contenido las deprime, las agota o afecta
[+ negativamente su salud mental, una cifra que ha crecido
sostenidamente arno tras ano.

Curaduria Informativa:

El éxito no se mide por cuantos comunicados enviamos,
sino por noticias positivas, relevantes, bien escogidas,
entregando lo esencial.

Narrativa de la Pausa:

Las marcas que promueven el "Joy of Missing Out"
(JOMOQ) y el bienestar digital conectan a un nivel mas
profundo que aquellas que exigen atencion 24/7.

La Premisa:;

Cuando el mundo grita, la marca que ofrece calma gana.
Ayudar a la audiencia a filtrar el ruido y reducir su ansiedad no
es solo responsabilidad social, es la estrategia mas efectiva
para ganar lealtad en una economia de la atencion agotada.

Fuente: Reuters Institute - Digital News Report 2024.



del dicho al hecho



del dicho al hecho



Las relaciones publicas
No son equivalentes al marketing.



