tiembre 2025
PR » 2030



PR » 2030



PR » 2030



PR » 2030







PR » 2030

El Futuro de la Comunicacidn.

Resumen Ejecutivo

Introduccion

SEC Newgate ha pedido a sus
profesionales de todo el mundo que
evallien cuales consideran que son
los principales impulsores del cambio
en el sector de la comunicacion
durante los préximos cinco anos y qué
significa esto para los profesionales
de la comunicacidon y las empresas
de corporate affairs en el futuro. Esto
constituye la base de este informe
titulado:

PR2030: El Futuro de la
Comunicacion.

El futuro del sector de las comunicaciones corporativas
estd intrinsecamente ligado a los avances en
inteligencia artificial (IA). A medida que la IA sigue
evolucionando, esta transformando la forma en que
las empresas interactdan con sus audiencias, optimizan
sus procesos internos y gestionan su imagen publica.

Desde los chatbots que prestan servicio al
cliente hasta los sofisticados algoritmos que
analizan grandes cantidades de datos para obtener
informacion estratégica, la IA se estd convirtiendo
en una herramienta indispensable en el conjunto de
herramientas corporativas (de comunicacién) como en
una poderosa fuerza externa que debe gestionarse.
Ignorar el impacto de la IA seria como pasar por alto
la llegada de Internet a finales del siglo XX.

Resumen de conclusiones

Si bien la influencia de la IA es innegable, es esencial
reconocer que el sector de las comunicaciones
corporativas no opera en el vacio. Los factores
macroeconémicos derivados de las tendencias
econémicas mundiales, el cambio climéatico y los
cambios demograficos desempefan un papel
importante en la configuracién de las estrategias y
prioridades de las organizacionesy los comunicadores.
Ademas, los factores geopoliticos, como las politicas
comerciales internacionales, la (in)estabilidad politicay
los cambios normativos, también ejercen unainfluencia
considerable. Estos elementos crean un entorno
complejo y dindmico en el que los comunicadores
corporativos deben desenvolverse para mantener la
reputacion y la eficacia de su organizacion.

Sin  embargo, el alcance de los factores
macroeconémicos y geopoliticos es amplio y
multifacético, lo que hace que sea un tema dificil de
abordar de manera exhaustiva en un solo debate. Por
lo tanto, aunque se reconoce su importancia, este
documento se centramas en el papel transformador de
la tecnologiay la A en el sector de las comunicaciones
corporativas desde una perspectiva operativa. Los
grupos también dedicaron mucho tiempo a debatir
analisis detallados y aplicables que pueden ayudar
a las organizaciones a aprovechar esta tecnologia
para mejorar sus estrategias de comunicacion vy
mantenerse a la vanguardia en un panorama cada vez
mas complejo.




Hallazgos clave

e En 2025, con las organizaciones enfrentandose * Los comunicadores estratégicos tendran que
a un entorno cada vez mas arriesgado y reivindicar cada vez mas su papel como
con menos confianza, y tecnologias como la guardianes fiables de la verdad, siendo
inteligencia artificial remodelando los negocios, proactivos y orientados a objetivos, con un
estan imponiendo que los equipos de Asuntos compromiso ético como eje central. Solo asi
Corporativos veah cémo sus funciones los profesionales de la comunicaciéon podrén
se redefinen drasticamente y aumentan salvaguardar la esencia humana de su oficio y
en importancia. Los comunicadores deben avanzar con confianza hacia el futuro.
aprovechar esta oportunidad para asegurarse
de demostrar un pensamiento critico, basado en * La desinformacion y la informacién errénea son
conocimientos probados y fiables, y articulado de amenazas criticas, amplificadas por los deepfakes
manera clara y transparente. generados por IA. Para combatir estas dos
amenazas es necesario centrarse en la adopcién
e LalA esta evolucionando hasta convertirse de herramientas avanzadas para supervisar y
en una parte indispensable del conjunto de responder a la informacién falsa, al tiempo que
herramientas de comunicacién corporativa, se promueve la transparencia y el didlogo entre
y aumentard la demanda de perfiles hibridos las partes interesadas.

que combinen creatividad, analisis de datos

y conocimientos de IA. Los equipos estan
preparados para transformarse en una mezcla
de estrategas organizativos y tecnélogos de la
comunicacion.

“Nunca creas que las mdquinas nos entienden mejor que
nosotros mismos, en todas las sutilezas del alma humana.
Esta es la unica forma de luchar contra la uniformidad
de nuestras comunicaciones... La comunicacion
impactante del manana sera aquella que rompa los
moldes corporativos para destacar v sorprendernos”

FRANCIA I I

\/
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El Futuro de la Comunicacién:

Una base para la planificacién de escenarios futuros

Durante el debate en grupo, los equipos exploraron dos posibles escenarios para el futuro de las
comunicaciones. El primer escenario presenta una visién pesimista, en la que la profesion se vuelve
predominantemente reactiva, dependiendo en gran medida de la inteligencia artificial y perdiendo
su toque humano y su credibilidad.

El segundo escenario ofrece una perspectiva mas optimista, en la que los profesionales de la
comunicacion se convierten en lideres estratégicos y guias morales, aprovechando la tecnologia
para potenciar la creatividad, impulsar el empoderamiento social y el progreso medioambiental.
Aunque es probable que el futuro sea una mezcla de ambos escenarios, al examinar estas dos vias
contrapuestas podemos destacar los posibles retos y oportunidades que le esperan al sector.

Resumen de conclusiones P R > 2030



En un escenario pesimista, la profesién corre el riesgo
de volverse predominantemente reactiva en medio
de una era de “policrisis”, degenerandose en mera
manipulacion o propaganda. Este camino conlleva el
riesgo de una dependencia excesiva de la IA, lo que
conduce a comunicaciones deshumanizadas y a una
pérdida de credibilidad. Los resultados negativos
incluyen una erosién cronica y generalizada de la
confianza publica en los medios de comunicacién y
la comunicacion publica, y la escasez de talento que
debilita la profesion. Las caracteristicas especificas de
este escenario incluirian:

¢ Presion propagandistica: los asuntos corporativos
corren el riesgo de convertirse en una herramienta
de propaganda estatal, lo que erosiona la confianza
publica y dana la credibilidad de las empresas de
relaciones publicas.

e Desinformacion generada por lA: |a
desinformacién generada por |A socava la
confianza en las marcas, alimenta la polarizacién y
plantea un reto a los comunicadores para parecer
creibles sin parecer manipuladores.

e Camaras de eco: las redes sociales fomentan la
polarizacion a través de las camaras de eco, lo que
dificulta a los comunicadores transmitir mensajes
equilibrados.

e Deepfakes: los deepfakes generados por la
IA erosionan la confianza en los medios de
comunicaciéon y amenazan la autenticidad vy
credibilidad de las campanas de comunicacién
genuinas.

e Recorte de ESG: el miedo a la cultura de la
cancelacion lleva a reducir los esfuerzos de ESG,
lo que profundiza el escepticismo publico sobre la
responsabilidad corporativa..

e Desinformacion hiperpersonalizada: el uso
indebido de la desinformaciéon dirigida difumina
la verdad, viola la privacidad y pone en riesgo la
desvinculacién de la audiencia.

Por el contrario, un escenario optimista prevé que los
comunicadoresy las funciones de comunicacién actien
como conciencia estratégica y brdjula moral para las
empresas en un mundo incierto. El sector evolucionaria
hacia una funcién proactiva que generaria confianza en
las organizaciones, proporcionando liderazgo a través
de la narracién de historias con un propésito definido,
la ética, la gestion de riesgos y la participacion de las
partes interesadas. La tecnologia mejoraria, en lugar
de sustituir, la creatividad, permitiendo una narracion
mas especifica e impulsando el progreso social y
medioambiental. Las caracteristicas especificas de
este escenario incluirian:

e Mejora de la alfabetizacion mediatica: los
comunicadores ayudan a separar la realidad de la
ficcion, con la ayuda de herramientas de IA que
mejoran la supervision de los medios, detectan
deepfakes y gestionan y mitigan los riesgos para
la reputacion.

* Regulacion mas estricta: unas normas mas
estrictas sobre el contenido y la privacidad de los
datos promueven la narracién ética y reconstruyen
la confianza. Una distincion mas clara entre el
contenido pagado y el orgéanico favorece la
transparencia y la credibilidad.

e Base ética: conciencia estratégica centrada en
la transparencia, la responsabilidad y el impacto
social. La funcion de comunicacién actuara
como una conciencia estratégica, guiando a las
organizaciones a través de la complejidad con
integridad y prevision.

* Vuelta a lo basico: a medida que la tecnologia
evoluciona, los comunicadores se centran en la
narracion ética, la responsabilidad de la marca
y la claridad de los mensajes. La |IA mejora la
orientacién, pero la perspicacia humana sigue
siendo clave para generar confianza y eliminar el
ruido.

e Estratégico e integrado: la comunicacién esta
totalmente integrada en la estrategia empresarial
y la gestidon de riesgos. El papel del director
de Asuntos Corporativos como director de
Comunicacion es fundamental para el éxito de los
resultados empresariales.
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Operar en un entorno de alto
riesgo vy baja confianza.

Fomenta la confianza. Impulsa el cambio. Abre camino.

Resumen

Las organizaciones en 2025 operan cada
vez mas en un entorno de alto riesgo y
baja confianza, en el que los factores VUCA
(volatilidad, incertidumbre, complejidad
y ambigliedad) se aplican ahora de
forma habitual a la toma de decisiones
estratégicas. En los préximos cinco a
diez anos, los riesgos climaticos y de
biodiversidad se intensificaran atin mas, lo
que afectard gravemente al PIB mundial
(por ejemplo, en 2030 se podrian perder
2,7 billones de délares anuales debido
a la pérdida de servicios ecosistémicos).
En consecuencia, el activismo de los
accionistas estd aumentando a nivel
mundial (un 88 % desde 2010), al igual
que el activismo de los empleados.

Las turbulencias geopoliticas, las politicas
econdmicas proteccionistas y la fragmentacién
social no hacen més que aumentar la complejidad
delosriesgos, y estas tendencias macroeconémicas
polarizantes se ven, por supuesto, amplificadas
por la desinformacién, la propaganda estatal, las
herramientas basadas en la inteligencia artificial
y las cdmaras de eco de las redes sociales. Como
resultado, estamos viendo que las necesidades
de los clientes estdn pasando de campanas de
comunicacién tacticas y de mejora de la imagen
a un impacto estratégico mas medible, con un
fuerte aumento de la demanda de comunicacion
de crisis, planificacion de escenarios de riesgo,
defensa de intereses, mapeo de partes interesadas
y reformulacién de mensajes ESG, todo ello dentro
de una oferta integrada de asuntos corporativos.

Resumen de conclusiones

Hayazgos clave

Nuestros comunicadores de todas las regiones
informan de un aumento de la demanda de servicios
de asesoramiento estratégico en materia de
comunicacién, especialmente en lo que se refiere a
la planificacion de escenarios de riesgo y la respuesta
a crisis. Las organizaciones buscan asesoramiento
basado en datos y conocimientos sobre la gestion
de riesgos y la reputacion, asi como mensajes
estratégicos y una narrativa habil para demostrar que
sus acciones estén en consonancia con sus valores. Al
mismo tiempo, se ha producido una caida palpable en
la demanda de lo que podria denominarse relaciones
con los medios tradicionales: comunicados de
prensa genéricos y mensajes corporativos uniformes
que respaldan campafias dirigidas a los medios de
comunicacién tradicionales.

“Las empresas se enfrentaran
a mayores riesgos, impulsados
bor un mayor ‘escrutinio
de todos los elementos de
sus operaciones v valores,
v por el aumento de los
riesgos geopoliticos v
medioambientales. Deben
comprender realmente de
donde provienen los riesgos, las
criticas v las 0[90rlumdad€s hY
nosolros debemos asegurarnos
de /[97”()[7()7”62()7%””168 esa
informacion

UK

N/
AN

-11-



Aumento de la demanda

Participacion de miltiples partes interesadas:
Didlogo bidireccional y localizado, enfoques
consultivos, deliberativosy de diseho conjunto, para
generar confianza y contrarrestar la polarizacion.
Asesoramiento en materia de comunicaciéninterna
para apoyar una cultura inclusiva y la retencién en
plantillas diversas y multigeneracionales.

Perspectivas: Investigacion  cualitativa  y
cuantitativa primaria, andlisis de datos y enfoques
de ciencia del comportamiento y disefio centrado
en las personas para comprender las perspectivas
y preferencias con el fin de ayudar a evaluar la
eficacia de los mensajes y las herramientas de
comunicacion, garantizando que las estrategias
de compromiso y reputacion corporativa se basen
en pruebas objetivas, y no en corazonadas vy
suposiciones.

Comunicaciones en situaciones de crisis:
planificacién proactiva ante crisis, pruebas de
escenarios y respuesta rapida ante el activismo
corporativo, la desinformacion, los ciberataques y
el escrutinio ESG.

Mensajes ESG: aunque el término pueda
estar siendo objeto de criticas, los valores que
lo sustentan y la necesidad de comunicar el
propdsito y el cumplimiento corporativos son
mas importantes que nunca. Una comunicacién
auténtica, coherente y transparente para gestionar
los riesgos climéticos y sociales, el greenwashing y
el cumplimiento de la normativa.

Marco de comunicacion impulsado por la
defensa de causas: Ejecuciéon de campanas
especificas y transparentes que contrarrestan la
desinformaciéon mediante narrativas basadas en
datos y crean coaliciones para influir en las politicas
con integridad.

Creacion de contenido: Para respaldar las
opiniones de las partes interesadas y la promocién
interna, por ejemplo, el crecimiento del contenido
propio y los formatos largos, como los podcasts.

Resumen de conclusiones

Disminucion de la demanda

¢ Las relaciones con los medios tradicionales, ya
que las organizaciones dan prioridad a los canales
propios y a los discursos directos.

e Comunicacion masiva genérica que carece
de segmentacién, conciencia de las partes
interesadas o autenticidad.

“La éetica va no es una
cuestion secundaria, sino el
propio lerreno de juego. Las
organizaciones tendran que
adoptar una postura sobre
cuestiones sociales, pero con
perspectivas informadas v, lo
que es mds importante, con
coherencia moral. La era de la
comunicacion oportunista ha
lerminado.”

) I
PAISES BAJOS —

-12-
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Mitigando la desinformacion y

las fake news.

Las mdquinas lienen objetivos, las personas moral.

El panorama de la comunicacién estéd
evolucionando rapidamente, enfrentandose a
los retos de la desinformacién y lainformacion
errénea. Estas dos amenazas, impulsadas
por los avances tecnolégicos, incluida la 1A
generativa, nos llevardn a replantearnos
nuestro enfoque de la comunicaciény, lo que
es mas importante, a redefinir el papel de la
verdad y la confianza en el didlogo publico.

La desinformacion generada por la inteligencia artificial
amplifica los contenidos engafosos, difuminando
las lineas entre la realidad y la ficcion, y ya es una
fuerza importante en el entorno mediatico actual. Los
deepfakes y la desinformacién hiperpersonalizada
erosionan la confianza del publico, dejando a las
marcas y organizaciones vulnerables a la manipulacion
y al escepticismo. Las plataformas de redes sociales
como TikTok e Instagram fomentan la polarizacién y
amplifican los sesgos, creando comunidades aisladas
y resistentes a nuevas perspectivas.

El declive del periodismo equilibrado y la erosién de
la confianza en los medios de comunicacién como
institucion agravan esta tendencia, lo que dificulta
ofrecer narrativas creibles a audiencias diversificadas.
La proliferacion de contenidos enganosos provoca
crisis de reputacion que exigen una vigilancia
constante, y las faltas éticas en la comunicacién corren
el riesgo de degradar alin mas la confianza del publico
en las instituciones, las marcas y la propia profesion.

A pesar de estos retos, existen vias para lograr un futuro
mas resiliente e impactante. Una mayor alfabetizacion
mediatica, impulsada por la educacién y la formacién,
permite al publico evaluar criticamente las fuentes,
combatir la desinformacién y reducir la vulnerabilidad
ante narrativas falsas.

La tecnologia y los avances en las herramientas
basadas en la inteligencia artificial permiten a los
comunicadores supervisar, detectar y neutralizar
eficazmente la informacion falsa, proporcionando una
verificacion de los hechos en tiempo real y recuperando
la credibilidad frente a la sobrecarga de informacion.

La tecnologia y los avances en las herramientas
basadas en la inteligencia artificial permiten a los
comunicadores supervisar, detectar y neutralizar
eficazmente la informacién falsa, proporcionando
una verificaciéon de los hechos en tiempo real y
recuperando la credibilidad frente a la sobrecarga de
informacién. El refuerzo de las normativas en materia
de privacidad de los datos y autenticidad de los
contenidos fomenta la responsabilidad tanto de los
medios de comunicacion como de las organizaciones,
lo que mejora la confianza y la transparencia. Adoptar
la transparencia y la autenticidad ayuda a posicionar
a las organizaciones como lideres fiables, lo que
permite a los comunicadores establecer relaciones
duraderas con el publico, incluso en un ecosistema de
informacién fragmentado.

Paramitigar los riesgosy aprovechar las oportunidades,
los comunicadores deben invertir en habilidades
emergentes como la alfabetizacién en IA, la ciencia
del comportamiento y el andlisis avanzado de
datos. La gestion proactiva de crisis a través de la
planificacion estratégica y la formacion garantiza que
las organizaciones estén preparadas para actuar con
decision y ética bajo presion. La colaboracién con
organizaciones de verificacion de datos, organismos
reguladores y empresas de tecnologia refuerza las
capacidades para contrarrestar la desinformacién, al
tiempo que refuerza la credibilidad.

Los comunicadores estan a la vanguardia de la lucha
contra la desinformacién y la configuraciéon de un
ecosistema de informacion mas creible. Al combinar
la innovaciéon tecnoldgica, la integridad ética y las
estrategias proactivas, la profesién puede reclamar
su papel como un guardian confiable de la verdad.
El futuro de la industria depende de la capacidad
del comunicador para liderar con transparencia,
fomenter y colaborar entre los grupos de partes
interesadas para restaurar la confianza publica. Al
hacerlo, los comunicadores no solo navegaran por
las complejidades del panorama moderno, sino que
también dejarén un legado duradero de confiabilidad
y resiliencia.



Hallazgos clave

La informacién errénea y la desinformacién se han
convertido en desafios generalizados y criticos, que
exigen un enfoque maés sdlido en la gestién de crisis
y estrategias de mitigacién proactivas. La creciente
necesidad de transparencia y veracidad en las
comunicaciones pone de relieve la importancia de
adoptar enfoques a largo plazo, como pre-bunking o
vaccinating (“desacreditar” o “vacunar”) a las personas
contra desinformacién y participacion de voces
confiables de terceros para mejorar la credibilidad.

Esto ya esta sucediendo, y el periodismo corporativo
estd emergiendo como una herramienta poderosa,
con marcas que invierten en contenido sofisticado en
diversos formatos, desde video hasta realidad virtual,
para garantizar que sus perspectivas se comuniquen
de manera efectiva.

e La responsabilidad ética permanece con
las organizaciones: el sesgo, la alucinacion
y la desinformacién son riesgos, pero los
comunicadores deben asumir la responsabilidad
de todos los resultados cuando se utiliza la IA.
Deben ser los “guardianes de la verdad”.

¢ Principios centrales: Centrarse en la confianza, la
verdady las respuestas rdpidas pero transparentes
y capacitar a los equipos con informacion
verificable.

¢ Enunmundo polarizado y opaco: La autenticidad
y la comunicacién ética son fundamentales para
construir y mantener la confianza de las partes
interesadas.

e Educacion y colaboracién: Educar a los
destinatarios de la posible desinformacion,
sus origenes y fuentes confiables. Colabore
con organizaciones de verificacién de datos,
empresas de tecnologia y proveedores de 1A/
ML para mejorar las capacidades para abordar la
desinformacion.

“Las alucinaciones se ven cada vez
mds como una caracteristica en
lugar de un error de los sistemas
LLM... Esto los hace extremadamente
peligrosos v no aptos para su
proposito.”

UK

-15-

Comunicacién segura y un enfoque sistematico:
Los canales de comunicacién deben evolucionar
para ser mas dificiles de explotar y las fuentes de
noticias deben evaluarse rigurosamente. Asegurar
la entrega de informacién oportuna y precisa.
Mapear tipos y dominios de desinformacién,
integrando herramientas con supervision humana
para respuestas equilibradas.

Herramientas avanzadas y respuestas
proactivas: Utilice herramientas de deteccion,
monitoreo y gestion de informaciéon falsa.
Implementar  iniciativas  educativas y de
transparencia de verificacion de datos en tiempo
real para responder de manera proactiva,
especialmente durante las crisis.

. Informacién basada en datos: aproveche los

datos para comprender el comportamiento de
la audiencia yel impacto de la desinformacion en
todas las geografias para informar estrategias.
Utilice la IA para navegar por entornos de
informacién complejos, asegurando un escrutinio
cuidadoso para evitar inexactitudes.

. Situaciones especiales: Los manuales de crisis

deben incluir la mitigaciéon de la desinformacion,
ya que las defensas reactivas por si solas son
insuficientes.

Talento futuro: lLos empleados informados
sirven como guardianes. Es esencial desarrollar
sistemas internos para sefalar la desinformacion
y cerrar los ciclos de retroalimentacion. Los
consultores de comunicaciones deben adoptar
la autenticidad, la transparencia y la respuesta
en tiempo real, aprendiendo no solo a rastrear la
informacién errénea, sino también a desarrollar
la capacidad de contrarrestarla de manera
efectiva, aprovechando las habilidades retéricas y
adoptando una mentalidad proactiva y lista para la
batalla adecuada para navegar por un panorama
de multiples crisis.

“En un futuro positivo, las

relaciones publicas se basarian en

la transparencia, la autenticidad

v el uso ético de la tecnologia para
combatir las noticias falsas, combatir
la desinformacion y Compromelerse
genuinamente con el publico a traves
de acciones sociales significativas

Y una comunicacion corporaltiva

responsable.”

MEXICO
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Talento vy habilidades.

Las empresas que se posicionen como lideres en
comunicacion ética lendran una ventaja compelitiva
para atraer a esta proxima generacion de talento.

La proliferacién de la IA, los cambios macro-
socioeconémicos y geopoliticos y los cambios
en el eco sistema de la informacién significan
que las organizaciones necesitaran invertir
en el desarrollo de talento que pueda operar
en la interseccion de la ética, la creatividad
y los conocimientos, al tiempo que fomenta
una cultura interna que recompensa los
comportamientos de bulsqueda de la verdad
por encima de las ganancias a corto plazo.

El sector de las comunicaciones ha estado
evolucionando durante algin tiempo vy, si bien los
factores macro estdn acelerando el cambio, estos no
son el Unico catalizador para el desarrollo de roles
emergentes. Mas empresas estableceran capacidades
de respuesta a la crisis, con profesionales junior que se
centran en el monitoreo y anélisis en vivo, fomentando
el desarrollo de habilidades a largo plazo. La ciencia del
comportamiento y el anélisis de datos desempefiaran
un papel cada vez méas importante, permitiendo un
analisis mas profundo de la psicologia de la audiencia
y elaborando estrategias que impulsen la accién, en
lugar de depender de la intuicién. Esta comprension
proactiva de los comportamientos serd vital para
abordar la desinformacién antes de que gane terreno.

Las empresas de comunicacion se enfrentardn a
una competencia cada vez mayor por el talento
con habilidades nuevas y altamente especializadas,
particularmente de sectores que también estan
lidiando con los riesgos de informacion errénea y
desinformacion.

Las empresas de tecnologia, las organizaciones de
medios, las ONG y las entidades gubernamentales

Resumen de conclusiones

ya estan desarrollando capacidades internas en
areas como la confianza y la seguridad, el anélisis
forense digital y la integridad de la informacion. Estas
organizaciones competirdn directamente con firmas
de asesoria por el mismo grupo de profesionales
altamente analiticos y éticos.

Para atraer este talento, las empresas de
comunicaciones y los equipos de asuntos corporativos
deberan posicionarse como algo méas que socios
creativos: deberan ser vistos como administradores
responsables de informacién. Esto significa fomentar
una cultura que valore la comunicacién ética, invierta
en aprendizaje continuo y brinda oportunidades para
trabajar en proyectos impulsados por un propdsito
con un impacto social real.

Las funciones de comunicacién y las empresas
de asuntos corporativos también tendran que
ampliar su propuesta de valor al talento mas alléd de
las relaciones publicas tradicionales y trabajo de
marketing. Los profesionales capacitados en la lucha
contra la desinformaciéon buscarédn entornos en los
que su experiencia sea valorada y respaldada — con
acceso a capacitacién en areas como alfabetizacion
en |A, andlisis de datos y comunicacion de crisis mas
completa.

Esimportante destacar que este cambio representauna
oportunidad para que los comunicadores redefinan su
papel en el ecosistema de informacién méas amplio.
Las empresas y los equipos que puedan posicionarse
auténticamente como lideres en comunicacién ética,
con pautas claras, practicas de transparencia y un
compromiso activo con la verdad, tendran una ventaja
competitiva para atraer a esta préxima generacion de
talento.



Los especialistas en comunicaciones se
posicionaran como puentes esenciales
entre los clientes y el publico, garantizando
mensajes coherentes y orientadoa a un
propésito. El comunicador del mahana
no serd solo un escritor o un oficial de
enlace con los medios; seran ‘tecnélogos
de la comunicacién’, capaces de
disenando avisos, editando resultados de
|A, interpretando datos y asesorando a
clientes en contextos complejos. Mientras
tanto, las empresas de asesoria de asuntos
corporativos deberan unir la experiencia
analdégica y digital a través de la tutoria,
la recapacitacion y la adopcion de IA para
abordar la remodelacién de las fuerzas
laborales ‘heredadas’.

e El ascenso del estratega: Aquellos expertos en
tejer conjuntos de informacion diversosy complejos
para crear las estrategias de comunicacién y las
historias tendran una gran demanda.

* Roles especializados: El panorama de las
comunicaciones en evolucién exige la creacién
de roles especializados, como los analistas de
informacidn errénea, centrandose en abordar
y contrarrestar los crecientes desafios de la
desinformacién. La ingenieria de promts, la
reformulacién ética y la calibracion cultural serén
habilidades vitales.

e Habilidades valiosas: Las competencias clave
incluyen la capacidad de detectar narrativas falsas,
reconocer patrones como filtraciones controladas
y manipulacién psicoldgica y adoptar un enfoque
escéptico e investigativo para una evaluacion
rigurosa de las fuentes. Las soft skills (empatia,
gestién de relaciones, confianza de las partes
interesadas) serdn mas importantes. Promtear,
volver a redactar y verificar los hechos se veran
como habilidades creativas.

e Habilidades menos valiosas: Al mismo tiempo,
ciertas competenciastradicionales puedenvolverse
menos cruciales. Por ejemplo, la comunicacion
de transmision puramente promocional o
unidireccional puede perder relevancia en un
contexto donde la credibilidad, el didlogo y la
verificabilidad importan méas que nunca.

n—

Inversion en habilidades y tecnologia: Los
comunicadores deben ampliar sus habilidades,
particularmente en la comprensién y el despliegue
efectivo de la IA para ayudar a las campanas y
estrategias. Si bien la IA no reemplazard a los
estrategas, dominar la tecnologia y combinarla con
la experiencia existente serd crucial para el éxito.

Ciencia del comportamiento e investigacion
primaria: Esto surge como una herramienta vital
para garantizar que la informacion resuene con
las partes interesadas e impulse las acciones
adecuadas. Los consultores deben mejorar su
ingenio, comprender la dindmica en linea y
establecer conexiones con personas influyentes
clave en plataformas como Telegram y foros para
mantener el compromiso y la credibilidad.

Carreras tempranas: Los profesionales ‘junior’
se dedicaradn cada vez mas al anélisis y monitoreo
de datos, de manera similar a los analistas
de inteligencia, desarrollando habilidades de
consultoria estratégica con el tiempo. Este cambio
permitird a los profesionales moverse con fluidez
entre roles y especializaciones para una mayor
adaptabilidad e impacto. También es crucial para
el futuro de la industria que se fomentan estos
roles.
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[.a funcion de la Comunicacion

en 2030.

Lasfuncionesdecomunicacionylasconsultorias
internas ya se estan transformando mediante
la integracion de la IA. Esto es tanto desde
un punto de vista estructural como operativo,
ya que asi como los tipos de produccion y
servicios que brindan. Para seguir siendo
eficaces, tanto las consultorias como las
funciones de comunicacién internas tendran
que adaptarse a una serie de desafios que
surgen rapidamente, desde la adquisicion de
talento hasta los nuevos modelos operativos.

Si bien esta claro que la colaboracion entre humanos e
IA'y los flujos de trabajo hibridos serén esenciales para
el éxito, alin no esta claro cuél seré la permutacién del
modelo hibrido que producira los mejores resultados.
La mejor solucién probablemente variard segun el
sector y el entorno en el que se apliquen.

A medida que los comunicadores se adaptan a los
nuevos conjuntos de habilidades interdisciplinarias,
también deben hacerlo la funcién de asuntos
corporativos y el papel de las empresas de
asesoramiento. El modelo tradicional de relaciones
publicas que se centra en un sector o audiencia ha
estado disminuyendo durante afos, reemplazado por
la consultoria estratégica de asuntos corporativos; el
advenimiento del paradigma de la IA solo acelerara y
amplificara este cambio.

Las funciones de comunicacion y las consultorias
se convertirdn en socios estratégicos para las
organizaciones, aprovechando la |A para la generacion
de contenido y el seguimiento de sentimientos, al
tiempo que mantienen la supervision humana, el
pensamiento critico y una perspectiva externa crucial.
Los clientes exigiran plazos de entrega mas rapidos y
una narracion matizada a escala.

Resumen de conclusiones

La gama de nuevos problemas con los que las empresas
de asuntos corporativos y los equipos internos deben
lidiar en este nuevo entorno son miultiples, incluida
la responsabilidad ética para abordar el sesgo, la
desinformacién y las alucinaciones generativas de IA.

Una pregunta que se discute a menudo, trata sobre la
retencion de la creatividad en las funciones hibridas.
Nuestra opinion es que la creatividad se definira por la
perspicacia y el discernimiento, mientras que las soft
skills como la empatia y la fluidez cultural seran activos
estratégicos. A pesar de que la IA acelera la ejecucién,
el juicio humano garantizard que la estrategia, la
empatia y la confianza permanezcan.

Ademas de una clara inversién en alfabetizacion de |A,
para prepararse para este paradigma futuro, creemos
que las organizaciones deben invertir en habilidades
interdisciplinarias como la ciencia del comportamiento
y el andlisis forense digital. Las funciones de
comunicacién también deben invertir en estrategias y
competencias proactivas, como la eliminaciéon previa
de la informacién errénea y la creacion de credibilidad
a través de la transparencia y la narracién ética.

La colaboracién con los desarrolladores de IA y los
organismos reguladores, utilizando herramientas para
el seguimiento de sentimientos en tiempo real y la
simulacién de crisis, y asegurando la supervision ética
de los resultados de la IA sera clave. Las inversiones
estratégicas en ética, tecnologia y alfabetizacion
mediatica posicionaran a los comunicadores como
guardianes confiables de la verdad, dando forma a un
futuro resiliente. Al mismo tiempo, las comunicaciones
las empresas necesitardn cada vez mas guiar a los
clientes en cuestiones éticas (por ejemplo, propdsito,
sostenibilidad y greenwashing, ética de la 1A vy
diversidad, equidad e inclusion), actuando como una
conciencia estratégica para garantizar la coherencia
moral y la transparencia.



Hallazgos clave

Operativo y estructural

La estructura y las ofertas evolucionaran:
Anticiparse a nuevos servicios (supervisiéon de
IA, auditorias de preparacion), equipos hibridos
(analista + creador) y ‘pods’ de entrega flexibles.

Los clientes quieren velocidad y matices: la IA
puede acelerar los resultados, pero los clientes
esperan una vision mas profunda y relevancia. Las
comunicaciones deben ser rapidas y reflexivas.

La colaboracién entre humanos e IA sera el
modelo predeterminado: las funciones de
comunicaciones corporativas deben construir
sistemas donde las maquinas apoyen y los
humanos guien: los flujos de trabajo hibridos son
esenciales. El disefio, la copia y el monitoreo se
pueden automatizar. Los comunicadores ahora
deben convertirse en curadores de herramientas y
traductores de resultados.

Evolucién estratégica: El enfoque de los asuntos
corporativos estd cambiando de la visibilidad
a la relevancia y el impacto significativo, con
asesoramiento ESG, participacion de las partes
interesadas y planificacion de escenarios de riesgo
ofrecidas como parte de una gama de servicios de
consultoria. Parece probable unamayorintegracién
de las comunicaciones en la consultoria de gestion.

Imperativo ESG: El aumento de las regulaciones
y las expectativas de los consumidores exigen
estrategias sdlidas que desempefen un papel
central en la elaboracién de narrativas creibles e
impactantes.

Elevar al ser humano: |a |A automatizara las tareas
rutinarias, pero elevara el valor de las habilidades
humanas como la empatia, la negociacién, la
diplomacia y el pensamiento estratégico.

Matiz localizado: Los desafios globales requieren
solucioneslocalizadas, particularmente en regiones
como América Latina, donde la autenticidad
cultural es primordial

Resumen de conclusiones
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Oportunidades de servicios éticos: Existe
una oportunidad para que las funciones de
comunicacién y las empresas de asesoramiento
redefinan su papel en el ecosistema de informacion
mas amplio. Aquellas empresas que pueden
posicionarse auténticamente como lideres en
comunicacién ética, con directrices, practicas
de transparencia y un compromiso activo con la
verdad, tendrdn una ventaja competitiva para
atraer tanto clientes como talento.

La reputacion importa: En este nuevo panorama,
mas que nunca la reputacidon serd importante
no solo para los clientes- sino también para
consultorias.

Disminucion de la demanda de relaciones
con los medios tradicionales a medida que las
organizaciones priorizan los canales propios y las
narrativas directas.

“Creo que uno de los problemas de la
IA es que esta mirando hacia atras, en
términos de lo que yva sabemos, no se
desarrolla hacia adelante de ninguna
manera que lo haga util para multiples
partes interesadas de como puede
desarrollarse el futuro. Creo que nuestra
industria puede aprovechar esto.”
NN LA
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Necesidades de talento

Cambios generacionales: La Generacién Z
impulsara la demanda de lugares de trabajo con
propésito, lo que requerira flexibilidad e inclusion
para atraer talento. Ademas, esto significa
fomentar una cultura que valore la comunicacion
ética, invierta en el aprendizaje continuo y

brinde oportunidades para trabajar en proyectos
impulsados por un propdsito con un impacto
social real.

Brecha de habilidades: |as funciones de
comunicacion deben unir la experiencia analdgica
y digital a través de la tutoria, la recapacitacion y
la adopcidn de IA para abordar el envejecimiento
de la fuerza laboral.

Resumen de conclusiones
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. Competencia por el talento: Las empresas de

comunicacién se enfrentaradn a una competencia
cada vez mayor por el talento con habilidades
nuevas y altamente especializadas. Las empresas
de tecnologia, las organizaciones de medios, las
ONG e incluso las entidades gubernamentales
ya estan desarrollando capacidades internas en
areas como la confianza y la seguridad, el anélisis
forense digital y la integridad de la informacién.

El liderazgo ético debe abrazar las fortalezas
de una fuerza laboral multigeneracional,
promoviendo la inclusién, la tuturia, la
colaboracién, la recapacitacion y la capacidad
digital.

“Cada vez vemos mds que las
acciones caen bajo la bandera
ESG son en realidad las cosas que
impulsan la reputacion general de la
organizacion.”

NI L=
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“Un uso inteligente de la inteligencia
artificial deberia ser delegar tareas
de bajo valor agregado para que
podamos centrarnos mds en lo que
solo la inteligencia humana puede
producir: creatividad, emociones

genuinas...”

FRANCIA
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El futuro de la comunicacion:
Dos escenarios.

Resumen

En esta seccion, exploraremos dos . . . ,
posibles escenarios para el futuro de las 20 [uturo desafiante? La IA podra

comunicaciones. El primero funcionar como una persona de
presenta una vision pesimista, donde la  ¢/uciones publicas experimentada que

profesién se vuelve predominantemente 7. 1 oiar todos los aspectos de la
reactiva, en gran medida en la |A y perdiendo

su toque humano y credibilidad. comunicacion para una organizacion’.
El segundo escenario ofrece una perspectiva
mas optimista, visualizando a los profesionales  HONG KONG =

de la comunicacién como lideres estratégicos
y guias morales, aprovechando la tecnologia
para mejorar la creatividad, impulsar el
empoderamiento social y el progreso
ambiental. Si bien es probable que el futuro
seaunaversion queinvolucre unamezcladelos
dos, al examinar esto caminos contrapuestos,
podemos destacar el potencial,los retos y

. , “Un futuro tranquilizador: uno
oportunidades que se avecinan para el sector.

en el que los profesionales de la
comunicacion se consideran un
vinculo critico con las partes
interesadas que mas importan con
respecto a la reputacion de una
empresa u organizacion.”

) L *
S, o«

AUSTRALIA * .

Resumen de conclusiones
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Escenario Negativo

En el escenario pesimista, la profesién corre el riesgo de volverse predominantemente reactiva en medio de
una era de poli-crisis, convirtiéndose en mera tergiversacion o propaganda. Este camino corre el riesgo de una
dependencia excesiva de la IA, lo que lleva a comunicaciones deshumanizadas y una pérdida de credibilidad. Los
resultados negativos incluyen una erosién crénica y generalizada de la confianza publica y la escasez de talento
que debilita la profesion.

Las caracteristicas especificas de este escenario incluirian:

Las comunicaciones como propaganda:
Las empresas de asuntos corporativos se ven
presionadas paraserinstrumentosyhacerfunciones
de propaganda estatal y manipulacién informativa.
La confianza publica en las corporaciones e
instituciones se erosiona aln mas, las empresas de
reputacion corporativa pierden credibilidad y las
relaciones publicas se consideran un virus.

La difusion de informacion errénea generada
por lA: El aumento de la informacién errénea
generada deliberadamente por |A complica la
comunicacién, lo que dificulta cada vez mas la
comunicacion para las marcas para mantener la
confianza y la credibilidad. Los crecientes temores
de que la IA actie como un “Gran Hermano”
manipulador amplifican la polarizacién, ya que
los consumidores se encuentran con mensajes
cargados de emociones. Los comunicadores
enfrentan el desafio de elaborar mensajes creibles
mientras evitan las percepciones de manipulacion
y desconfianza.

Redes sociales y camaras de eco: El dominio
de las redes sociales como fuente primaria
de informacién fomenta las cdmaras de eco,
afianzando la polarizacion generalizada. El declive
del periodismo imparcial exacerba el desafio de
encontrar fuentes de noticias confiables, lo que
lleva a las audiencias a consumir solo informacién
alineada con sus prejuicios. Los comunicadores
luchan por romper con las creencias preexistentes
y ofrecer narrativas equilibradas.

Resumen de conclusiones

Deepfakes: El contenido generado por IA,
como imégenes y texto deepfake, erosiona
aun mas la confianza del publico en lo que ve y
lee los comunicadores enfrentan obstéculos
significativos para presentar campafias auténticas,
especialmente porque el mal uso de tales tacticas
por parte de algunos corre el riesgo de socavar la
credibilidad de la profesién. El uso poco ético de
la IA para fabricar historias o girar narrativas podria
aumentar el escepticismo publico.

Los programas ESG se reducen para evitar la
cultura de la cancelacion. La fe publica en los
pronunciamientos de responsabilidad  social
corporativa cae a un minimo critico.

La desinformacién hiperpersonalizada corre el
riesgo de danar el sector de las comunicaciones
si se usa de manera poco ética. El uso indebido
de la tecnologia, incluidas las infracciones de la
privacidad y la narracién manipuladora, podria
difuminar las verdades y dafiar la confianza publica.
El uso excesivo de la desinformaciéon puede
provocar fatiga y desconexién de la audiencia, lo
que dificulta la participacion efectiva de grandes
audiencias objetivo.
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Escenario positivo

Por el contrario, un escenario optimista prevé que los comunicadores y las funciones de comunicacién actden
como una conciencia estratégica y una brdjula moral en un mundo incierto. La industria evolucionaria hacia una
funcién proactiva y de creacién de confianza para las organizaciones, proporcionando liderazgo a través de la
narracién impulsada por un propésito, la ética, la gestion de riesgos y la participacion de las partes interesadas.
La tecnologia mejoraria, en lugar de reemplazar, la creatividad, permitiendo una narracién mas especifica e
impulsando el progreso social y ambiental.

Las comunicaciones continGan su evolucion hacia una funcién estratégica de creacion de confianza, liderando
ESG, ética, gestion de riesgos y participacion de las partes interesadas.

Mejor alfabetizacion mediatica: El aumento
de los ciclos de noticias ininterrumpidos y el
acceso a smartphones ha creado un publico mas
comprometido e informado, independientemente
de sus opiniones politicas. Los comunicadores
juegan un papel clave en distinguir los hechos de
la ficcidn, analizando las implicaciones reales frente
a las tacticas de miedo e identificando fuentes
de noticias creibles. Los avances en IA estén
revolucionando el monitoreo de los medios y el
anélisis de audiencia, fortaleciendo las relaciones
con los medios al combatir la desinformacion
y debilitar profundamente falsificaciones. La
alfabetizacién mediatica mejorada equipa a los
estrategas de comunicaciones para abordar los
riesgos de manera proactiva, administrar las
comunicaciones de crisis de manera efectiva y
minimizar las amenazas a la reputacion causadas
por la desinformacién.

Regulacion mas estricta: Las regulaciones
mejoradas pueden mejorar la rendicién de cuentas
de las empresas y las organizaciones de medios,
asegurando una narracién ética y reduciendo las
narrativas enganosas. Con lineas borrosas entre
contenido patrocinado y orgéanico, controles
mas estrictos pueden fomentar la confianza y
la credibilidad, beneficiando a comunicadores,
clientes y consumidores. La nueva tecnologia
exige mejores leyes de privacidad de datos y un
enfoque en el compromiso auténtico y de base.
Enfoques proactivos y transparentes, impulsados
por la normativa, ayudard a las empresas de
comunicaciones a contar de manera efectiva las
historias de sus clientes. Los esfuerzos globales
para reforzar la integridad periodistica apoyaran la
difusion imparcial de informacién, combatiendo la
desinformacién y el sensacionalismo.

Resumen de conclusiones
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Las comunicaciones impulsan el progreso social
y ambiental, fomentan el didlogo entre multiples
partes interesadas, llevan a cabo investigaciones
detalladas para apoyar enfoques centrados en el
ser humano e informan mensajes que atraviesan
y resuenan, y actlan como constructores de
puentes, por ejemplo, entre empresas privadas y
organizaciones sin fines de lucro, el sector publico
y grupos de interés comunitario.

Volviendo a lo basico para nuestros clientes: A
medida que lalAylas nuevastecnologias contintian
avanzando, los clientes y el publico confian cada
vez mas en los comunicadores para navegar por
las complejidades del panorama de la informacion.
Las funciones de comunicacién y sus asesores
deben centrarse en fortalecer las narrativas éticas,
garantizar que las marcas rindan cuentas y ofrecer
estrategias coordinadas de mensajes publicos.
La capacidad de la IA para analizar datos mejora
la orientacion de la audiencia, lo que permite
campafas personalizadas con participacién en
tiemporeal. Enunaeradeinformaciénabrumadora,
los comunicadores seran vitales para eliminar el
ruido, creando una narracién convincente y basada
en hechos que genere confianza y resuene con
audiencias clave.

“La IA es una oportunidad para
nuestro sector, ya que aporta
conocimiento e informacion valiosa
que nos ayvuda a construir estrategias
cada vez mds globalizadas e incluso
personalizadas, gracias a los datos
que se pueden extraer de ella.”
]
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Reflexiones finales y
conclusiones.

La industria de las comunicaciones se encuentra en un punto de inflexion decisivo,
comparable (si no mayor) a la invencidn de la emprenta la llegada de internet. Si bien
este documento contiene opiniones y algunas predicciones sobre el futuro de nuestra
industria, la verdad es (como concluyo nuestro grupo de trabajo de 1A), que nadie sabe
realmente cual sera el impacto de la IA en el mundo real.

Entre los muchos temas que se han destacado al realizar este ejercicio, uno de los mas relevantes es que los
profesionles de SEC Newgate de todo el mundo comparten un conjunto comun de fuertes convicciones éticas.
Somos una empresa de optimistas que quieren mejorar nuestra industria y brindar el mejor asesoramiento posible
a nuestros clientes, a pesar de las muchas fuerzas adversas presentes en el entoeno. SEC Newgate es una firma
que adopta la integridad, la transparencia y la responsabilidad por encima de todo.

“El futuro de las comunicaciones pertenece a aquellos que equilibran el arte de la persuasion con la
disciplina de la verdad’.

El auge de la desinformacion, y en particular de la desinformacién intencionada, nos obliga a afrontar una
tension fundamental en el ambito de la comunicacién: la delgada linea entre la persuasion y la manipulacion.
Como profesionales de la comunicacién, estamos formados para construir verdades selectivas, no para contarlo
todo, sino para destacar aquello que resulta mas convincente, relevante o accionable. Sin embargo, ello no
nos exime de nuestra responsabilidad ética. El riesgo radica en lo facilmente que esas verdades selectivas
pueden transformarse en narrativas enganosas, especialmente en un contexto donde la atencién es limitada, la
confianza es fragil y las plataformas digitales premian el sensacionalismo por encima de la precision.

“En un mar de ruido generado por IA,
la confianza serd el bien mas raro”.

Los comunicadores y asesores deben ir mas alla de la mera creacién de mensajes persuasivos; han de convertirse
en guardianes activos de la verdad en un panorama informativo en rapida evolucién y cada vez mas fragmentado.
Esto exigird tanto una nueva generacion de talento como la recapacitacion de la fuerza laboral actual. Los
profesionales no solo deberan ser creativos y estratégicos, sino también profundamente éticos, con sdlidas
capacidades analiticas y un dominio fluido del entorno digital.

Al mismo tiempo, esto exigird que las organizaciones se rijan por estdndares mas elevados de transparencia,
integridad y responsabilidad. Estamos convencidos de que las empresas que logren destacar seran aquellas
que asuman este desafio, no como una limitacién, sino como una oportunidad de liderazgo. Al hacerlo, no solo
construiran relaciones mas sélidas con clientes y audiencias, sino que también contribuirdn a dar forma a un
ecosistema de comunicacidon mas resiliente y confiable de cara al futuro.



Como prepararse para 2030

Para navegar por esta transformacion, los lideres empresariales deben invertir en competencias
y especialidades analiticas para profundizar la comprension, generar confianza a través de
principios éticos, repensar los mensajes ESG amplios para lograr un mayor impacto y apoyar
un entorno de trabajo inclusivo, al tiempo que adopta la transformacion digital. La profesion
de comunicadores estratégicos debe aprovechar este momento para elevarse su papel como
motor de confianza para navegar con éxito hacia 2030 y mas alla.

Adoptar la transformacién digital: |A y analisis
de datos para una comunicacion personalizada, en
tiempo real y basadas en evidencia.

Construir y mantener la confianza: Centrarse
en una comunicacién transparente orientada a los
grupos de interés que alinee valores y acciones.

Conviértase en hibrido y agil: Combine el
pensamiento humano y la creatividad con la
eficiencia de la IA, ofreciendo asesoramiento y
ehijjecucion flexibles adaptados al contexto local
y guiados por el conocimeinto.

Actuar de forma estratégica y respetuosa:
Anticipar riesgos, identificar y relacionarse
con todos los grupos de interés, y ofrecer
un asesoramiento a medida, basado en el
conocimiento y adaptado al contexto local.

Invertir en aalisis de comportamiento y
de mercado: Poner a prueba los mensajes
estratégicos, los escenarios de crisis y los canales
de comunicacién para fortalecer la vinculacion con
los grupos de interés.

Enfocarse en construir resiliencia: Prepararse
para la volatilidad y la incertidumbre geopolitica,
econdmica y ambiental con enfoques adaptables
y orientados al propdsito. Desarrollar planificacion
por escenarios y capacidad de respuesta ante
crisis.
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Invertir en talento: Reforzar las competencias
digitales, estratégicas, de gestion de crisis, éticas
y de investigacién; fomentar entornos de trabajo
inclusivos, flexibles y multigeneracionales.

Comprometerse a la transparecia, la ética y
la autenticidad: Generar confianza exige un
didlogo abierto, respaldado por datos verificados
y un liderazgo de prestigio. Una comunicacion
clara, auténtica y transparente ayudard a las
organizaciones a diferenciarse en un entorno
mediatico donde la confianza se erosiona cada
vez mas.

Comunicaciones de crisis:
proactivos son esenciales para afrontar
amenazas en evolucidon. Las organizaciones
deben anticiparse a las crisis mediante una
planificacion con vision de futuro, roles
claramente definidos, plantillas de escenarios
y una comunicacién honesta. Politicas como la
planificacion por escenarios, la formacion en
medios y protocolos transparentes reforzaran la
resiliencia y garantizardn practicas éticas en la
gestion de crisis.

Los enfoques







La siguiente seccion contiene notas adicionales, detalles y citas de colegas
sobre las discusiones que tuvieron lugar en la etapa grupal del proyecto.

Perspectivas

UE y Reino Unido

Los participantes de la UE y del Reino Unido destacan
la  polarizacion geopolitica, las crisis climatica
y de biodiversidad, la pérdida de confianza, el
cumplimiento normativo en materia de ESG y el
creciente escrutinio mediatico como megatendencias
clave. La fuerza laboral envejecida en Europa también
es un factor relevante.

Existe un consenso generalizado en que la
comunicacion esté evolucionando hacia una practica
estratégica y ética de asesoria, con foco en la
gestion de riesgos y la preparacion (entorno VUCA,
desinformaciéon e inteligencia artificial). También
se comparte la necesidad de un mejor mapeo y
compromiso con los grupos de interés, asi como
de investigaciones mas profundas (deep insights).
El conocimiento local para matizar los mensajes
adquiere una importancia cada vez mayor. El complejo
panorama de riesgos del Reino Unido (Brexit,
activismo, etc.) impulsa la demanda de servicios de
asesoria de alto nivel.

Desde Europa se considera que una mayor
transparencia y el didlogo con los grupos de interés,
son criticos para contrarrestar la desconfianza
institucional y la desinformacion. Algunos miembros
del equipo sugieren colaboraciones con verificadores
de hechos y ONG, mientras que otros defienden
la escucha activa y la comunicacién bidireccional
con empatia. También se enfatiza la importancia de
mantener la credibilidad mediante una comunicacion
transparente con los grupos de interés.

El reporte ESG obligatorio fue sefalado por
varios profesionales como un é&rea de creciente
preocupacion para los clientes; sin embargo, para las
agencias representa una oportunidad de asesoria y
de generacién de confianza (por ejemplo, alineando
los mensajes con la legislacion climéatica de la UE
para evitar el greenwashing). La necesidad de una
comunicacion corporativa claray con propésito es més
importante que nunca; a pesar de la reaccion contra
lo “woke”, lo que estd cambiando es Unicamente el
lenguaje del ESG (Reino Unido).

Las crisis comunicativas resultan esenciales para
gestionar el activismo, los incumplimientos
regulatorios y las tensiones sociales. Las agencias
podrian adoptar un enfoque proactivo: impulsar
planes derespuestarapiday auditorias de reputacion,
especialmente en crisis politicas o vinculadas a ESG.
También se apunta la creciente preocupacién por las
amenazas de ciberseguridad.

Resumen de conclusiones

-31-

En cuanto al talento y las competencias, los
profesionaleseuropeosadviertencontraunaexcesiva
dependencia de la automatizacion y subrayan el
valor del factor humano frente a las herramientas
de IA. La escasez de talento y cualificaciones en
Europa, demaés del envejecimiento poblacional,
exige entornos laborales inclusivos y con propdsito.
Recapacitar a los trabajadores de mayor edad, al
tiempo que se atrae a las generaciones Z y Alpha
con propuestas laborales alineadas al propdsito, se
considera igualmente prioritario.

Estados Unidos

Los profesionales en Estados Unidos ponen el foco en
cémo desenvolverse en un contexto de polarizacién
politica (por ejemplo, los debates entre woke y
anti-woke) y en el activismo de los consumidores,
subrayando la necesidad de replantear el enfoque
del ESG para evitar reacciones adversas, asi como
en la importancia de una gestién de crisis proactiva.
La transparencia y el compromiso con los grupos de
interés resultan claves para desenvolverse en medio
del escepticismo y de debates polarizados.

La comunicacién basada en valores —hacer lo
correcto— y la coherencia en los mensajes siguen
siendo esenciales, incluso cuando los términos
asociados al DEI (Diversidad, Equidad e Inclusién) se
eliminan debido a presiones politicas. Se menciond
cémo algunas universidades mantienen los valores
de DEl de manera encubierta mientras modifican
el lenguaje en sus paginas web. Para gestionar el
activismo y las expectativas de los grupos de interés
se requiere un enfoque consultivo, respaldado por
datos y conocimiento. La comunicacién en Estados
Unidos es un ejercicio de equilibrio delicado,
transitando la delgada linea entre el activismo ESG
y la cultura de cancelacion anti-woke. Se enfatiza la
necesidad de adaptar las narrativas con mensajes
hipersegmentados para no alienar a los grupos de
interés en un pais politicamente dividido.

En materia de talento, se resalta la importancia de la
flexibilidad, la adopcién de tecnologias como la |Ay
la realidad aumentada, y de una cultura inclusiva en
las agencias para atraer profesionales, con especial
atencién al bienestar y la ética en el entorno laboral.
El uso de la IA debe equilibrarse con la creatividad
humana para preservar la confianza.



América Latina

La diversidad cultural y la inestabilidad econdmica
de América Latina generan la necesidad de contar
con servicios de asesoria auténticos y liderados
por las comunidades, en un contexto donde las
multinacionales se encuentran bajo un fuerte
escrutinio. La pérdida de biodiversidad en la regién
y el creciente interés de los consumidores por la
sostenibilidad convierten al ESG en una prioridad
tanto cultural como econdmica.

Las agencias de comunicacion deben posicionarse
como socias culturales y estratégicas, co-creando
campafas que den protagonismo a las voces e
identidades locales (inteligencia cultural profunda
y colaboracién regional por encima de plantillas
globales). Las marcas pueden actuar como puentes
culturales para las comunidades marginadas.

Se recomienda que la comunicacién en torno al ESG
se centre en la resiliencia climéatica y en narrativas
impulsadas por comunidades locales e indigenas
(hyper-local comms), en sintonia con el orgullo
regional. La comunicacién en crisis debe abordar la
volatilidad econémica y politica con relatos resilientes
y basados en valores.

Desde la perspectiva de talento y competencias,
se requiere experiencia cultural, fluidez digital y
una solida base ética para reflejar las realidades
de la regidn. Por ejemplo, se sefala la necesidad
de estrategas locales y antropdlogos culturales,
al tiempo que se anticipa que la IA democratizara
el rendimiento (e impulsard microservicios), pero
seguira requiriendo profesionales empaticos y con
dominio tecnoldégico para su implementacion. El
mercado latinoamericano, eminentemente mobile-
firsty liderado por la Generaciéon Z, demanda talento
creativo y adaptado a la realidad regional.

APAC - China continental y Hong Kong

Los profesionales de la comunicacién deben ofrecer
servicios de asesoria localizados y de alto valor para
desenvolverse en un escenario de desglobalizacién
y creciente complejidad de los grupos de interés.
La preparacion proactiva ante crisis y el contacto
directo resultan criticos para gestionar riesgos
comunicativos. Se recomienda el uso de mensajeria
instantanea digital (por ejemplo, WhatsApp) para
una respuesta rapida en situaciones de crisis y para
fortalecer la confianza con los grupos de interés. Las
soluciones a medida, la experiencia especifica por
region y la sensibilidad cultural son esenciales para
las corporaciones multinacionales (por ejemplo, en
el contexto de guerras arancelarias en EE. UU.). En
el mercado actual, las soluciones globales resultan
menos viables.

El rendimiento empresarial estd cobrando mayor
relevancia que la comunicacién en torno al ESG,
debido a las presiones econdmicas.

Resumen de conclusiones

Se observa un desplazamiento del lenguaje
orientado al propdsito hacia un enfoque mas practico
y centrado en resultados.

En materia de talento, el envejecimiento de la
poblaciéon (por ejemplo, en Hong Kong, un tercio
de la poblacién tendrd mas de 65 anos en 2060)
y la adopcién de la IA estan transformando las
estrategias de gestion. Se prevé que las agencias
boutique prosperen gracias a la puesta en valor de
competencias humanas de alto nivel, mientras que la
|A asumira las tareas rutinarias. Los departamentos de
RR. HH. deberan centrarse en aquellas habilidades
humanas irremplazables, como la negociacion vy
la evaluacién de riesgos, que complementan a la
inteligencia artificial.

Singapur

Las empresas estan abordando de forma proactiva las
estafas y las suplantaciones de identidad mediante
alertas y comunicados oficiales. La incorporacién de
escenarios de desinformacion en las simulaciones
de crisis, junto con la publicacion de informes de
investigacion sobre suimpactoy propagacion, puede
posicionar a las organizaciones como referentes de
pensamiento y favorecer una accion significativa.

APAC - Australia

El énfasis de Australia en la licencia social y en el
beneficio para la comunidad estd marcando las
estrategias de relaciones publicas. Las agencias
deben centrarse en fomentar la comprension, la
participacién comunitaria y la consulta a los grupos
de interés (por ejemplo, el enfoque de IAP2) para
alinearse con las expectativas sociales. Para generar
confianza y reducir riesgos de reaccién negativa,
las organizaciones deberian invertir en la toma de
decisiones colaborativa y en la prueba de mensajes
y estrategias.

El desempefo de las organizaciones en materia de
ESG (por ejemplo, salarios justos, responsabilidad
ambiental) sigue siendo el principal motor
de reputacién (los consumidores demandan
responsabilidad corporativa), aunque la narrativa se
esté desplazando en cierta medida hacia la seguridad
econdémica o la produccion local. EI ESG se replantea
como una préactica empresarial responsable.

En cuanto al talento y las competencias de futuro,
se destaca la importancia de la colaboracién
intergeneracional (por ejemplo, el mentoring) y del
aprendizaje continuo (digital upskilling). También se
resalta la necesidad de formacién en medios y de
vinculacidon comunitaria para prepararse ante crisis,
en particular en sectores como la banca, que afronta
los retos de la transiciéon digital. Los behavioural
insights criticos y la hipersegmentacién cuentan con
el apoyo implicito de la IA, mientras que la ghtrega
humana de los mensajes sigue siendo clave para
mantener la confianza.
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Citas principales

Un futuro tranquilizador...

REINO UNIDO

“Seria uno en el que aun podamos desarrollar
estrategias significativas de asuntos
corporativos, respaldadas por la tecnologia
para respaldar la desinformacion genuina y
estrategica impulsada por IA v como podemos
usar el reconocimiento como una fuerza para
el bien para promover una comunicacion ética
/ confiable en un panorama cada ves mds
complejo”.

“Seria el crecimiento continuo de la industria
como una plataforma estratégica para las
empresas, sin relaciones publicas no lo harian

tener la oportunidad de difundir sus mensajes.
Los mejores negocios nacen incluso en tiempos
dificiles’.

“Seria uno en el que nuestras habilidades
como profesionales de las comunicaciones
se consideren a la par con otros asesores
estrategicos (abogados, economistas, etc.).
Necesitamos que se incluyan mds columnas
de diversidad en los premios en la nueva era
dindmica para la industria’.

MEXICO

“Las relaciones publicas se basarian en la
transparencia, la autenticidad v el uso ético de
la tecnologia para combatir las noticias falsas,
combatir la desinformacion y comprometerse
genuinamente con las audiencias a través

de acciones sociales significativas y una
comumnicacion corporativa responsable’.

Resumen de conclusiones

“Donde las mdquinas (Inteligencia Artificial)
y el talento humano trabajan de la mano para
potenciar el éxito de las agencias. Eso es con
personal que sabe como entrenar IA y analizar
criticamente los resultados generados para que
la creatividad humana pueda agregar valor.

Y con las maquinas, eso siempre serd visto
como una herramienta poderosa, pero no como
algo que reemplazard el nucleo humano, la
creatividad vy los elementos contextuales como
la cultura local siempre seran clave al crear
campanas exitosas’.

AUSTRALIA

“Que los profesionales de la comunicacion son
vistos como un vinculo critico con las partes
interesadas que mds importan con respecto a
la reputacion de una empresa u organizacion.’

9

HONG KONG

“La habilidad mas valiosa que conlleva ser un
profesional de relaciones publicas, que es la
comunicacion v la negociacion, sigue siendo
relevante como siempre.”

PR » 2030
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Un futuro desafiante...

AUSTRALIA

“Cuando las organizaciones no ven casi ningun
valor en intentar cambiar su reputacion

0 como se las percibe —v esto se complica
lodavia mds porque la falta de confianza

va es el status quo, v los recursos que haria
falta invertir para cambiarlo superan a los
beneficios que se podrian obtener’.

BULGARIA

“Un punto critico de fallo es la falta de
comunicacion entre la estabilidad politica,
el entorno empresarial v la confianza de los
clientes finales en los mensajes de relaciones
publicas y marketing. La politica marca

la comunicacion. En paises con gobiernos
inestables, las empresas no tienen confianza
para invertir en estrategias de relaciones
publicas sostenibles v a largo plazo. Por eso,
las agencias de PR se ven atrapadas en el
cortoplacismo, lo que hace que sus propuestas
sean poco efectivas v les genere problemas de
liquidez.”

GRECIA

“En el peor de los casos, podria contribuir a la
propagacion de la desinformacion, minando la
confianza v la credibilidad en las instituciones
mediaticas. Como resultado, la gente puede
volverse mds escéptica frente a las fuentes

de informacion y menos propensa a creer en
noticias honestas v en un periodismo ético.”

Resumen de conclusiones

HONG KONG

“La IA podrd funcionar como una persona
de relaciones publicas experimentada que
puede manejar todos los aspectos de la
comunicacion para una organizacion’.

MACEDONIA DEL NORTE

“Las relaciones publicas se enfrentan al reto
de seguir siendo relevantes en un multiverso
caotico; intentando encontrar un equilibrio
entre la realidad v los mundos virtuales, pero
sin poner el foco en la comunidad ni en un
impacto tangible, sino solo en las cifras, que
supuestamente generan confianza mientras
los grupos de intereés se aislan cada vez mds
en realidades propias.”

ITALIA

“Seria la capacidad de mantener la confianza
v la relevancia en un contexto cada vez mds
complejo y fragmentado por la lecnologia,
gestionando comunicaciones impulsadas por
la IA sin perder autenticidad, respetando

al mismo tiempo los estandares éticos y
garantizando un equilibrio dinamico entre el
progreso vy los valores humanos..”

PR » 2030
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Oportunidades de la 1A

REINO UNIDO

“Podria aumentar de forma drdstica la
productividad v permitir que un profesional
independiente o incluso en solitario haga cosas
que antes habrian requerido el apoyo de una gran
organizacion.”

“El mayor riesgo de la IA para nuestros clientes

es prometer demasiado sobre sus capacidades

sin entender realmente como aporta valor en la
prdctica... A pesar de que las alucinaciones son

un problema real, cuando una empresa o una
persona confia demasiado en que los buscadores
ofrezcan respuestas definitivas que en realidad no
existen... lenemos que ser cuidadosos para no caer
en esa misma trampa con las herramientas de IA...
Deberiamos haber aprendido va esta leccion con los
buscadores: solo resultan utiles cuando has hecho
todo el trabajo previo antes de empezar a usarlos...”

9

ALEMANIA

“La integracion de la IA en las relaciones
publicas nos permitird (a los especialistas en PR)
recopilar vy analizar grandes volumenes de dalos,
lo que facilitara el desarrollo de estrategias de
comunicacion mas efectivas. Combinada con el
andlisis predictivo, la IA nos ayudard a anticipar
tendencias antes de que surjan, podremos prever
incidentes, mitigar riesgos de forma mds eficaz

y determinar el momento optimo para lanzar
campanas de PR.»

«La IA solo puede ser una ayuda, nunca un
sustituto del pensamiento humano. Los equipos
deben aprender a hacer las preguntas correctas.”

Resumen de conclusiones

ESPANA

“En Espana, como en muchos otros mercados, la
industria de la comunicacion estd bajo una presion
extraordinaria. La sociedad exige transparencia,
los reguladores intensifican la supervision v los
stakeholders —desde inversores hasta empleados

v ciudadanos— esperan que las empresas adopten
una postura clara v creible en cuestiones sociales

v politicas clave. Al mismo tiempo, la Al esta
multiplicando exponencialmente el volumen vy la
velocidad del contenido, difuminando las fronteras
entre la verdad v la manipulacion. Este contexto
estd redefiniendo nuestro papel: ya no somos solo
storytellers o profesionales de PR; somos auténticos
asesores estrategicos, que guian a las organizaciones
a través de la complejidad con integridad v
proposito.”

Preocupaciones sobre la 1A

REINO UNIDO

“Creo que uno de los problemas de la Al es que mira
hacia atrds, se basa en lo que va sabemos, pero no
se proyecta hacia adelante de una manera que sea
realmente util para los distintos stakeholders de
cara a como puede desarrollarse el futuro. Pienso
que nuestra industria puede construir sobre eso.”

«Las alucinaciones cada vez parecen mds una
caracteristica que un fallo de los sistemas de LLM...
Esto los hace extremadamente peligrosos vy poco
adecuados para su proposito.”

«Vamos a necesitar replantearnos de forma
fundamental como se estructura el personal en
nuestra industria: habrd menos puestos junior y
mds asesores de nivel estratégico. Los junior que
lengamos estaran mds centrados en la verificacion
que en la recopilacion de informacion (que era el
rol tradicional). También nos tocard a nosotros
corregir la desinformacion, aunque lo veo como
una oportunidad para quienes sepan adaptarse
rapido. Pero conseguir a las personas adecuadas y
dar el salto va a ser todo un reto.”

“Las firmas que no se adapten ni adopten la Al
dejaran de existir, de eso no hay duda. lambién me
preocupa como van a reaccionar quienes no logren
incorporar esta tecnologia... Creo que vamos a ver
cambios significativos en las empresas.”
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MACEDONIA DEL NORTE

“La Al podria poner en riesgo el proposito central
de la comunicacion si las empresas priorizan la
automatizacion v la eficiencia. Las herramientas
impulsadas por Al tambien podrian afectar la
construccion de marca a largo plazo al centrarse
mds en objetivos de corto plazo y en relaciones
operativas, va que las companias las utilizan
para optimizar su ecosistema digital a costa de la
interaccion humana... En resumen, existe el riesgo
de que la Al se convierta en un obstdaculo en lugar
de un facilitador para mantener la comunicacion
en el centro de su trabajo.”.

GRECIA

“La disponibilidad generalizada de herramientas
de Al hara que aparezcan mds ‘expertos’ en
distintos ambitos empresariales. Con los avances
en esta tecnologia, ya vemos a personas que, aun
teniendo poco conocimiento o experiencia en un
drea, son capaces de crear contenido medidtico con
apariencia profesional.”

REINO UNIDO

‘A medida que la AI asuma mds tareas bdsicas,
existe el riesgo de que los profesionales jovenes

que entren en el sector no reciban formacion en
algunos de los fundamentos. Esto podria debilitar
las bases del trabajo en PR, que dependen de

unas buenas habilidades de redaccion. También
lenemos que pensar seriamente en como transmitir
nuestro aprendizaje ahora: en talleres, sesiones de
mentoring y debates a un nivel mds profundo.”.

BULGARIA

“La confianza publica en las instituciones,
especialmente en Bulgaria, esta disminuyendo
debido a varios factores interrelacionados:
decisiones politicas inconsistentes; falta de
transparencia; incumplimiento de estandares
éticos; bajos niveles de rendicion de cuentas; una
corrupcion percibida en todos los niveles que
apenas tiene consecuencias para la ciudadania;
y todo ello agravado por la desinformacion que
circula en las redes sociales, que a menudo no se
controla ni se cuestiona.”

Resumen de conclusiones

Razones para la disminucion
de la confianza

REINO UNIDO

“La desconfianza se alimenta del fracaso de las
organizaciones a la hora de ser coherentes con
sus valores v de tomar decisiones en beneficio de
todos sus stakeholders, priorizando en cambio los
intereses de los accionistas. Esto incluye mensajes
enganosos, escandalos corporativos (muchas
veces ligados a la cultura empresarial), falta

de transparencia, incapacidad para abordar
conductas indebidas v problemas de rendicion

de cuentas, un liderazgo deficiente (marcado por
la falta de voluntad o de capacidad para tomar
decisiones dificiles), la busqueda del beneficio por
encima de las personas v el incumplimiento de las
promesas.”

GRECIA

“Los problemas economicos, sociales y
medioambientales son factores clave en la pérdida
de confianza publica en las instituciones. En

los paises donde este descenso es mds acusado,

la inseguridad economica vy la percepcion de
corrupcion gubernamental han jugado un papel
determinante. El aumento del estrés economico,
derivado de la inflacion v el desempleo, ha llevado
a muchas personas a perder la confianza en las
instituciones politicas —vya sean nacionales o
locales—. Ademds, los lideres populistas, que
culpan a chivos expiatorios en lugar de abordar
los problemas sistémicos, han erosionado aun mds
la confianza publica en estas instituciones. Las
plataformas de redes sociales también contribuyen
al amplificar estas voces de desconfianza.”

ITALIA

“Siempre va a existir la necesidad de contar con
asesores senior mds estratégicos, con experiencia
en la gestion de situaciones que la Al nunca podrd
manejar.”.
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AUSTRALIA

“Desde una perspectiva macro, vemos que el
rechazo se manifiesta a menudo a nivel individual,
ya que la globalizacion y el periodo que la siguio
coincidieron con una era (en las sociedades
occidentales) marcada por el aumento de la
desigualdad entre ricos y pobres, algo que se ha
agravado desde la crisis financiera de 2008 v las
crisis sanitarias v confinamientos derivados de la
pandemia de la COVID-19. Todo esto ha llevado a
que mucha gente se sienta relegada v excluida de los
sistemas politicos tradicionales, lo que ha derivado
en este sentimiento de desconfianza hacia las
instituciones publicas vy también hacia los medios
de comunicacion.”

Resumen de conclusiones

Talento

ITALIA

“En la era digital, el volumen abrumador de
contenido hace que sea cada vez mas dificil captar
la atencion del publico. Los profesionales de PR
deben hacer frente a esta ‘distraccion masiva’
adoptando enfoques innovadores que prioricen

la creatividad vy una interaccion realmente
significativa.”

GRECIA

“El dominio de tecnologias emergentes como la Al
la realidad aumentada vy virtual, el blockchain v las
herramientas avanzadas de monitoreo de medios.
Los roles actuales en PR dependen de herramientas
lecnologicas bdsicas, pero los profesionales del
futuro tendran que integrar plataformas de
vanguardia para automatizar tareas, personalizar
la comunicacion v medir el ROI con mayor
precision...”

REINO UNIDO

“E1 profesional de PR del futuro tendrd que
comprender las complejidades de trabajar en

un mundo interconectado, donde los riesgos
reputacionales se alimentan tanto de los asuntos
globales como del entorno online. A medida que
ampliamos nuestras disciplinas especializadas,
todos debemos tener una base en cada una de ellas.’

PR » 2030
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Puntos de conversacio.

iPor qué la industria de la
comunicacion estd en un punto de
inflexion?

"El sector se enfrenta a riesgos
macro cada vez mayores, Como
el cambio climatico, la pérdida
de biodiversidad, la inestabilidad
geopolitica, la polarizacion y

la fragmentacion social. Debe
adaptarse para seguir siendo
relevante y prosperar..”

;. Como estan evolucionando los
profesionales de la comunicacion
en sus roles?

“Se estan convirtiendo en
aceleradores del cambio y
constructores de puentes,
abordando cuestiones que van
desde la ética y la desinformacion
hasta los asuntos publicos.

Ahora son vistos como asesores
estratégicos que navegan en
entornos éticos y geopoliticos
complejos.”

iPor qué es importante la gestion
proactiva de crisis y reputacion?

“La gestion proactiva de crisis

y de la reputacién corporativa

es crucial para contrarrestar la
desinformacién, los ciberataques y
el escrutinio en materia de ESG. La
respuesta rapida y la planificacién
por escenarios son esenciales para
mantener la confianza publicay la
credibilidad organizacional.”

. Qué papel juegan la investigacion
y los data insights en la
comunicacion?

«La investigacién y los data
insights son vitales para reconstruir
la confianza. Ayudan a comprender
el comportamiento de las
audiencias, a definir mensajes
estratégicos y a respaldar la

toma de decisiones basada en la
evidencia.»

Resumen de conclusiones

. Coémo estan evolucionando la
comunicacién en ESG y con los
stakeholders?

“La comunicacién en ESGy

con los stakeholders es mas
importante que nunca. Se necesita
una comunicacién auténticay
transparente para gestionar los
riesgos climéticos y sociales,
cumplir con las normativas y
generar confianza mediante

un didlogo bidireccional y
localizado.”.

. Cémo se puede reconstruir
la confianza en un mundo
politicamente polarizado y de
“posverdad”?

“Las estrategias para reconstruir la
confianza incluyen comunicaciones
transparentes, impulsadas por

los stakeholders y alineadas con
valores y acciones. El storytelling
ético y la implicacién proactiva

son claves para contrarrestar la
polarizacién y la desinformacién.”

:Cudl es el impacto de la Al en |a
comunicacion?

“La Al presenta tanto
oportunidades como amenazas.
Si bien puede potenciar la
creatividad y permitir un
storytelling més segmentado,
es necesario reforzar el enfoque
humano para contrarrestar los
efectos deshumanizadores de la
automatizacion.”

i Por qué es importante

el conocimiento local y la
comunicacién culturalmente
matizada?

“El conocimiento local y las
comunicaciones culturalmente
matizadas son esenciales para
afrontar de manera eficaz los
retos globales. Los enfoques
personalizados generan
comprension y confianza
entre las organizaciones y las
comunidades.”
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. Como esta influyendo la
transformacion del talento en la
industria de la comunicacion?

“La industria necesita
profesionales versatiles, con
dominio tecnoldgico y una alta
inteligencia emocional. Adoptar
la fluidez digital, el pensamiento
estratégico y la sensibilidad ética
es fundamental. Las agencias
deben apoyar una fuerza laboral
inclusiva y multigeneracional
mediante el mentoringy la
recapacitacion.”

. Cuéles son los caminos optimista
y pesimista para el futuro de la
comunicacion?

"“El camino pesimista muestra

a la PR volviéndose reactiva y
perdiendo credibilidad, mientras
que el optimista la concibe

como una funcién estratégica

de generacién de confianza,

que impulsa el progreso social

y medioambiental mediante un
compromiso ético y un storytelling
innovador.”
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