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Por Maria Teresa Espinoza

Las relaciones publicas viven una de sus transformaciones mas profundas en décadas. Lo que
durante afios se entendié como una disciplina centrada en comunicados, ruedas de prensa y
cobertura mediatica hoy se redefine alrededor de la reputacion, la influencia, la inteligencia
artificial y la construccion de confianza. El cambio del ecosistema esta marcado por la
hiperfragmentacién digital y la velocidad de las conversaciones, lo que coloca a las agencias de
PR frente a una pregunta inevitable; evolucionar o quedarse atras.

En 2026, la industria de las relaciones publicas llega a un punto en el que deja de operar
Unicamente desde la Idgica del publicity para integrarse directamente con el negocio, la cultura,
la reputacion y el engagement. Las marcas ya no buscan solo presencia mediatica; ahora
demandan relevancia, conexién emocional y la capacidad de navegar entornos de incertidumbre
permanente, donde la atencién es volatil y la conversacion publica cambia en cuestion de horas.

MAYORES OPORTUNIDADES
PARA LAS EMPRESAS DE PR EN EL MUNDO

Las empresas de relaciones publicas a nivel mundial seleccionaron la reputacion
corporativa como la mayor oportunidad para su sector ese ano.
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Fuente: Statista

De acuerdo con el informe Approaching the Future 2025, elaborado por Corporate Excellence —
Centre for Reputation Leadership y Dircom, la reputacién corporativa, la inteligencia artificial y la
comunicacion estratégica figuran entre las principales prioridades organizacionales en
Iberoamérica.

Esto confirma que el valor reputacional dej6 de ser un intangible complementario para
convertirse en un activo estratégico con impacto directo en el negocio. En un sector que para
2026 se espera alcance un valor global de 114 mil millones de ddlares y que, de acuerdo con

Business Research Insights, podria superar los 165 mil millones de ddlares para 2034, las



relaciones publicas se consolidan como una pieza central en la arquitectura de crecimiento de
las marcas.

El fin de las relaciones publicas unidireccionales

Uno de los cambios mas visibles dentro de la industria es la desaparicion del modelo tradicional
basado unicamente en el envio de comunicados o la generaciéon masiva de cobertura. Hoy, las
audiencias esperan conversaciones auténticas, velocidad de respuesta y narrativas
culturalmente relevantes.

De acuerdo con datos del Edelman Trust Barometer, las personas demandan mayor
transparencia por parte de las organizaciones y exigen coherencia entre lo que las marcas dicen
y lo que realmente hacen. La confianza corporativa, ademas, influye cada vez mas en las
decisiones de compra, en la atraccién de talento y en la preferencia de marca.

En este contexto, Jaspar Eyears, CEO y fundador
de another, explico que la industria de las
relaciones publicas esta viviendo una redefinicion
profunda. A su juicio, durante muchos afos el PR
fue entendido principalmente como visibilidad,
cobertura y relaciéon con medios, pero en 2026 ese

enfoque ya no es suficiente.

il “Hoy PR esta directamente conectado con
Jaspar Eyears, CEO y fundador de
another

reputacion, cultura, influencia, tecnologia, negocio y
velocidad de adaptacion”, sefialo.

En ese sentido, destaco que lo que se observa es una transformacion estructural, ya que las
organizaciones que siguen operando desde modelos rigidos o fragmentados estan perdiendo
relevancia frente a ecosistemas mucho mas integrados y agiles.

“Ya no se trata solamente de incorporar herramientas nuevas; se trata de redisefiar la forma en
que pensamos, operamos y conectamos disciplinas que histéricamente funcionaban separadas”,
agrego.

¢CUAL ES EL PRINCIPAL PROBLEMA
QUE IMPACTA AL SECTOR?

La competencia desleal le preocupa a un 54,76%
de los lideres de la industria en Mexico.

antotosequridad M 6%

Fuente: Depart to de Investigacidn de Merca2.0

Por su parte, Manuel Gonzalez, Director de Reputacion en FCB Newlink, sostuvo que este
cambio se explica por un entorno marcado por la hiperfragmentacion, la inteligencia artificial y la
sobreinformacién, donde las marcas necesitan construir conexiones mas humanas y relevantes
con las personas.

“Definitivamente dej6 de funcionar el modelo de comunicacién unidireccional. Hoy ya no basta
con enviar comunicados o construir cobertura por volumen. Las audiencias esperan
conversaciones auténticas, velocidad de respuesta y marcas capaces de generar relevancia
cultural”, asevero.

Cuando la reputacion también impacta el negocio



Si algo caracteriza a las relaciones publicas en 2026 es la fragilidad reputacional, ya que una
conversacion negativa puede escalar globalmente en minutos y amplificarse por algoritmos,
desinformacion o contenido generado artificialmente.

(CUAL ES EL ENFOQUE SOBRE EL USO DE IA EN RP EN MEXICO?

El sector de las relaciones publicas en México ya estan usando |A en sus procesos.
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Lo que se ha visto a lo largo de los ultimos afios es un cambio que ha obligado a las empresas a
abandonar una visién meramente reactiva de las crisis. La reputacion ya no se gestiona
unicamente cuando surge un problema; se construye todos los dias desde la consistencia, el
proposito y la transparencia.

Evaluacion del consumidor

De acuerdo con datos de DAC Group, mas del 60 por ciento de los usuarios dejan de comprar
productos o servicios tras una crisis de reputacion corporativa. Un estudio de Harvard Business
School (Luca & Reshef) encontrd que incluso pequefios cambios en percepcion reputacional
afectan la evaluacién del consumidor, donde un aumento del uno por ciento en precios puede
reducir entre 3 por ciento y 5 por ciento la calificacién promedio de un negocio, lo que demuestra
que la percepcion de valor esta altamente ligada a la reputacion percibida y no solo al producto
en si.

CRECIMIENTO POR REGION )

DE LA INDUSTRIA DE RELACIONES PUBLICAS
El mercado global de relaciones publicas

experimentara una expansion desigual entre 2026 y 2031.
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En ese contexto, el liderazgo corporativo también enfrenta nuevas exigencias. Los CEOs



necesitan participar de forma mas activa en la conversacion publica, entender los cambios
culturales y responder con autenticidad ante escenarios de alta exposicion mediatica. El
liderazgo silencioso, que durante afios funcioné como estrategia de bajo perfil, muestra sefiales
claras de agotamiento.

David Gonzalez Natal, socio en LLYC, explicod que
hoy la reputacion influye en decisiones de
consumo, recomendaciones algoritmicas, confianza
de inversionistas y percepcion publica. “En un
entorno donde todo se evalla en tiempo real,
construir valor financiero sin construir confianza se
vuelve cada vez mas dificil de sostener”, sostuvo.

Asimismo, agregd que el impacto constante de

David Gonzalez Natal, socio en LLYC

cuatro grandes “disruptores sistémicos” —la
inteligencia artificial, la ruptura del orden
geopolitico, la fractura de acuerdos comerciales y la emergencia climatica— esta llevando a las
empresas a entender que la reputacion también impacta directamente en ventas y valor
financiero.

“Adicionalmente, el entorno regulatorio (como la privacidad de datos y las normativas estrictas
para influencers) obliga a las empresas a mantener un nivel de transparencia auditable, sin
margen para errores éticos”, reiter6 Gonzalez Natal.

El fin de las formulas tradicionales

Las empresas ya no buscan agencias que solo ejecuten tareas o produzcan contenido en masa;
buscan inteligencia estratégica. Necesitan equipos capaces de interpretar datos, detectar riesgos
reputacionales, entender tendencias culturales y reaccionar en tiempo real.

Y es que antes PR, influencers, social media, reputaciéon y manejo de crisis funcionaban como
areas independientes. Hoy eso es practicamente inviable, porque la conversacion digital ocurre
simultdneamente en mdltiples plataformas y puede escalar en cuestién de minutos.

TAMANO DEL MERCADO DE
LAS RELACIONES PUBLICAS 2025

Se espera que este 2026 alcance
los 114 mil 150 millones de délares.

USD 161478
USD 114158

USD 105.63 B

2025 2026 2031

Fuente: Mordor Intelligence

Por eso, las agencias que siguen operando desde estructuras rigidas y desconectadas estan



perdiendo capacidad de reaccion en una industria que ahora exige velocidad, integracion y una
lectura cultural constante.

Rodrigo Olmos, CEO & Founder de Be Group
Agency, manifestd que algunas agencias estan
evolucionando hacia modelos mas estratégicos y
basados en data, pero muchas siguen operando
bajo esquemas tradicionales adaptados solo de
forma superficial al entorno digital.

“La diferencia hoy no esta en usar herramientas
digitales, sino en entender la influencia como un
sistema integrado”, dijo.

Rodrigo Olmos, CEO & Founder de Be
Group Agency
No obstante, recordé que hace cinco afios el PR

era principalmente difusion; hoy es gestion activa de conversacion. Antes se buscaba visibilidad,
hoy se construye credibilidad. “La velocidad, la fragmentacion de audiencias y la medicion en
tiempo real cambiaron completamente la forma de operar”, sentencié.

A decir de Marisol Alcelay, socia de Eureka&Co, las métricas también han evolucionado de forma
profunda.

“Ya no se trata de entregar un clipping a los clientes o acumular un gran volumen de notas
publicadas. Generar visibilidad sigue siendo importante, pero en un entorno saturado de
mensajes ya no es prioritario el nimero de medios a los que llegaste: importa que el mensaje se
posicione en el lugar correcto y qué tipo de influencia genera. La pregunta ya no es cuantos, sino
quiénes y con qué profundidad”, agregé.

Asimismo, Alcelay resaltdé que no existe ninguna agencia de relaciones publicas que pueda
afrontar el cambio digital con ligeras adaptaciones superficiales.

“Las que verdaderamente hemos entendido la magnitud de esta transformacién nos hemos
renovado de manera estructural para ofrecer soluciones integrales y oportunas. Hoy es una
obligacién contar con una oferta robusta de servicios digitales para ser competitivos; pero, mas
importante aun, esta evolucién debe vivirse desde dentro: en cémo trabajan los equipos, en las
herramientas que se adoptan y en los perfiles que se contratan”, aseguro.

Con ello se observa que el cambio mas profundo no ha sido tecnoldgico, sino cultural: pasar de
una loégica de distribucion de mensajes a una de construcciéon de ecosistemas de comunicacion.
Eso se refleja tanto en la forma de trabajar con clientes y aliados, como en la manera en que se
forma a los profesionales mas jovenes dentro de la agencia.

Este giro implica dejar atras modelos lineales de comunicacién para adoptar estructuras mas
dinamicas, donde las marcas operan como nodos dentro de redes méas amplias de conversacion.
Ya no se trata Unicamente de “emitir” informacion, sino de sostener presencia, coherencia y
relevancia en multiples puntos de contacto, con audiencias que interactuan, reinterpretan y
redistribuyen los mensajes en tiempo real. En paralelo, la formacion de talento también se
adapta a esta nueva realidad. Las habilidades técnicas siguen siendo necesarias, pero ganan
peso las capacidades estratégicas, analiticas y relacionales: entender contextos complejos,
gestionar multiples stakeholders y construir narrativas consistentes en entornos fragmentados.
En este sentido, el aprendizaje dentro de las agencias se vuelve mas transversal, menos
jerarquico y mas orientado a la toma de decisiones informadas en escenarios cambiantes.

Las tareas que la IA ya esta absorbiendo

La inteligencia artificial esta transformando profundamente la industria de las relaciones publicas,
pero no necesariamente de la forma que muchos imaginaban. Mas que reemplazar la
creatividad, la IA esta obligando a las marcas a comunicar con mayor claridad, coherencia y
honestidad.

Un informe de Cognizant sobre el futuro del trabajo revela que alrededor del 40 por ciento de las
tareas laborales ya pueden clasificarse como “parcial o mayormente asistidas por IA”, mientras
que las tareas totalmente automatizables han pasado del uno por ciento al 10 por ciento en

pocos afios, una aceleracién muy por encima de las proyecciones originales para la década.



INDUSTRIAS QUE CONTRATAN
AGENCIAS DE RELACIONES PUBLICAS

El sector corporativo e industrial lidera
la demanda en comunicacian.

03%

Fuente: Mordor Intelligence

Segun datos de European Public & Social Innovation Review, la inteligencia artificial esta
revolucionando las relaciones publicas, donde cerca del 89 por ciento de los profesionales logra
terminar sus proyectos mas rapido gracias a su uso, optimizando la comunicacion corporativa al
automatizar rutinas y procesar grandes volumenes de datos en tiempo real.

En ese contexto, la creatividad en PR ya no depende Unicamente de ideas llamativas o
campafas virales, sino de construir discursos auténticos, comprensibles y alineados con las
conversaciones reales de las personas. La IA exige consistencia, pero también empuja a las
marcas a desarrollar mensajes mas humanos, con razonamientos claros y respuestas honestas
ante preguntas cada vez mas directas.

Reputacion en los territorios

Andrea Castro Casares, socia de Zimat
Consultores, indico que la IA exige que las
empresas 0 voceros construyan reputacion en los
territorios o agendas en los que pueden enfrentar
una crisis, incluso antes de que esta ocurra, para
que en el momento necesario sean considerados
como voces autorizadas.

“Antes era comun no hablar de los temas riesgosos
Andrea Castro Casares, socia de Zimat

o criticos a menos que fuera absolutamente
Consultores

necesario o hubiera un sefialamiento o referencia
directa a nuestra marca o empresa”, sefiald.

Hoy, agregd, estos temas deben abordarse de forma proactiva, aportando informacién, datos y
argumentos que los modelos de lenguaje (LLMs) puedan retomar en el momento critico.

Para Sandra Kleinburg, Managing Director de Porter Novelli, la IA optimiza la eficiencia, pero la
estrategia, el criterio, la creatividad y las relaciones siguen siendo humanas.

En ese mismo orden, explico que la hiperautomatizacion amenaza unicamente a las tareas
mecanicas; el valor humano de las relaciones publicas —criterio, empatia, contexto, ética y toma
de decisiones— se vuelve mas critico que nunca. En un entorno automatizado, lo humano es lo
que aporta sentido, credibilidad y confianza.

Este desplazamiento no solo redefine el rol operativo de los profesionales, sino también el tipo
de habilidades que resultan determinantes en la industria. La capacidad de interpretar matices,
anticipar riesgos reputacionales y comprender las dinamicas culturales de las audiencias
adquiere un peso que ningun sistema automatizado puede replicar por completo. La tecnologia
puede procesar datos y optimizar flujos, pero no sustituye la lectura estratégica de lo que es
socialmente sensible o comunicacionalmente relevante en un momento especifico

El futuro de PR rumbo a 2030



Como se ha visto a lo largo de estos afios, las relaciones publicas hacia 2030 estaran marcadas
por un cambio profundo, especialmente en la forma en que se disefian y distribuyen los
mensajes. Uno de los principales ajustes sera la necesidad de construir estrategias de
comunicacion pensadas no solo para personas, sino también para sistemas automatizados, lo
que implica desarrollar PR que funcionen en entornos mediados por algoritmos.

Este cambio se anticipa porque el sector esta entrando en una era de “dual PR” o comunicacion
dual, donde las marcas deberan dialogar de manera simultanea con audiencias humanas y con
sistemas de inteligencia artificial. En este nuevo escenario, la visibilidad y la relevancia ya no
dependeran unicamente de la cobertura mediatica o del alcance social, sino también de cémo
los algoritmos interpretan, jerarquizan y distribuyen la informacion. La autoridad, en
consecuencia, deja de ser exclusivamente mediatica o social y se amplia hacia una dimensién
algoritmica.

En este contexto, David Gonzalez Natal, socio en LLYC, retoma la idea de la aparicién de las
llamadas “synthetic personas”: identidades creadas o potenciadas mediante inteligencia artificial
que participaran activamente en conversaciones digitales, consumiran contenido y, en algunos
casos, influirdn en procesos de decision. Este fendmeno obliga a replantear conceptos
tradicionales como la autenticidad, la influencia y la credibilidad, ya que la interaccion entre
audiencias humanas y no humanas sera cada vez mas habitual.

Asimismo, prevé un entorno regulatorio mucho mas estricto en temas relacionados con la
propiedad intelectual, la transparencia y el uso de contenido generado por inteligencia artificial.
Esto implicara mayores exigencias para las marcas en cuanto a trazabilidad del contenido,
claridad en su origen y responsabilidad en su difusién, en un ecosistema donde la generacién
automatizada de informacion seguira creciendo.

En este marco, “el PR evolucionara hacia modelos donde la reputacién no se mida solo por
estabilidad, sino por capacidad de adaptacion”, como se ha sefialado. Es decir, la reputacion
dejara de ser un atributo estatico para convertirse en un activo dinamico, condicionado por la
velocidad de respuesta y la habilidad de las organizaciones para ajustarse a entornos
cambiantes.

Finalmente, se observa una tendencia hacia la consolidacion del periodismo corporativo como un
eje estratégico. Este modelo permite a las organizaciones comunicar mensajes relevantes con
mayor control sobre la narrativa, reduciendo la dependencia exclusiva de la intermediacion
mediatica tradicional. En este sentido, construir y gestionar una audiencia propia deja de ser una
ventaja opcional para convertirse en un elemento clave de competitividad en la comunicacion
contemporanea.

“La industria de las relaciones publicas esta viviendo una redefinicién profunda.
Durante muchos afios, PR fue entendida principalmente como visibilidad, cobertura y
relacion con medios”, Jaspar Eyears, CEO y Fundador de another.

“La inteligencia artificial ya no es solo una tactica superficial, sino un stakeholder
activo y un nuevo sistema operativo que decide qué informaciéon consumen los
usuarios”, David Gonzalez Natal, socio en LLYC.

“Las agencias de relaciones publicas tienen la oportunidad de crecer en relevancia y
mercado en la era de la inteligencia artificial”’, Andrea Castro Casares, socia de Zimat
Consultores.

“Hace cinco afios PR era principalmente difusion; hoy es gestion activa de
conversacion. Antes se buscaba visibilidad, hoy se construye credibilidad”, Rodrigo
Olmos, CEO & Founder de Be Group Agency.

RANKING DE AGENCIAS DE RELACIONES
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agencias para proporcionar informacion de la empresa. En un continuo esfuerzo por mantener vigente el ranking conforme a
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la evolucion de las agencias y de la industria, la metodologia del estudio fue modificada para adoptar un modelo de
evaluacién mas robusto y preciso con el que se evalué un total de 40 agencias. El ranking cruza datos variados para
calcular la puntuacion de cada empresa y asi avaluarlas en 4 grandes indices de desempefio: Facturacion, Empleo,
Cuentas y Métricas Digitales. La suma de los cuatro indices otorga la posicion definitiva dentro del estudio. La manera en
que se pondera cada indice es: 50 por ciento por el desempefio en la facturacion, 20 por ciento en empleo y 20 por ciento
en cuentas. La cuarta variable integra diversas métricas digitales derivadas del sitio web y del tamafio de la comunidad
activa en algunas redes sociales. El indice resultante equivale al 10 por ciento de la puntuacion final. Cada uno se calcula
como un indice independiente, otorgando al final un lugar jerarquico. Al correr el modelo matematico de evaluacion se
detectaron datos aberrantes en algunos participantes, mismos que pasaron por un proceso de verificacién y aclaracion con
cada una de las agencias, ya sea por via telefénica o electronica. Agradecemos a todas las agencias de relaciones publicas
que participaron activamente entregando completos los datos solicitados y les recordamos que toda la informacion
confidencial se mantendra como tal.
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Elintento de marcas por colarse al mayor escaparate
deportivo, aunque la llave del Mundial 2026 la tienen
los patrocinadores oficiales. ris 26

IMPI TIPIFICA LA PRACTICA COMO SE ESTABLECE UN PERIMETRO
INFRACCION Y FLIA MULTAS DE DE 3 KM CONTRA VENTA AMBULANTE
HASTA 29 MILLONES DE PESOS. ¥ MARCAS NO OFICIALES.
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