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El estudio e

-

El estudio se enfoca en el mercado hispanohablante, liderado por Espafia (35%),
México (14%) y Colombia (10%). Esta base geografica garantiza una vision madura y
representativa de las estrategias digitales en toda la regién.

La muestra integra a 150 profesionales de marketing y ventas junto al andlisis
cuantitativo de 39 millones de publicaciones realizado por Metricool. El perfil de los
participantes es equilibrado: 37% pymes, 32% autonomos y 31% grandes empresas.

1. El trono

Instagram es el centro de gravedad: >

Sigue siendo la red mas transversal, utilizada por el 82,93% de las marcas
por su equilibrio entre comunidad y formatos.

Linkedln en su mejor momento .

Se consolida como pieza estructural, especialmente en B2B, siendo la segunda:
red que mejores resultados genera (25,20%).

El ascenso de TikTok -

Es senalada como la red que mas crecera en reIevanc:la (67, 48%) gracias a
su algorltmo de descubrimiento masivo.

La caida de Facebook

El 46,34% de los profesionales cree que perdera relevancia debido a su falta de
innovacion, aungue los datos-reales muestran que sigue siefido .eficaz si se
trabaja con foco. “
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2. El video es
inf raestructura

El video corto es el rey absoluto

El 55,28% de las marcas afirma que Reels, TikToks y Shorts son los formatos
con mejores resultados. En 2026, dejara de ser una opcion para ser un "peaje
obligatorio”. |

Nuevos horizontes |
Existe un interés creciente por los podcasts (21,14%) y el video largo (13,82%)

para construir autoridad y narrativas mas profundas. P
: A

Autenticidad y UGC

El contenido generado por el usuario (UGC) sera el contrapeso necesario frente a
la saturacion, aportando credibilidad y humanizacion. '

3. La revolucién de la _
Inteligencia Artificial -

Adopcién masiva: El 76,42% de los profesionales ya integralalAensudiaadia. . & .

Usos principales: Se utiliza mayoritariamente para la redaccion de copies (80%), creacion
visual (56%) y planificacién de contenidos (53%). | '

El rol humano: lsa IA se percibe como un multiplicador creativo y un acelerador de
eficiencia, pero el criterio y la direccidn estratégica siguen siendo humanos.
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Los desafios pé ra 2026

desafio

impacto

descripcion

saturacion

52,03%

El volumen de contenido
crece mas rapido que la
capacidad de consumo de
la audiencia.

engagement

28,46%

Lograr interaccion real es
cada vez mas dificil; la
conexion emocional es

clave.

nuevas plataformas

14,63%

La rapida evolucién obliga
a decidir donde invertir
para evitar la dispersién de

recursos. '
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Conclusiones -

El fin del "alcance gratuito" y la era del enfoque

r 4

e Publicar por publicar ha muerto; la saturacion afecta al 52,03% de los
profesionales, lo que obliga a priorizar la relevancia sobre la
cantidad..

« El rendimiento medio organico esta en caida: el alcance en Reels
bajé un 35% y las interacciones en TikTok un 32%, lo que exige
estrategias mucho mas afiladas para destacar. -

. : A

A

e La eficiencia ahora consiste en ser relevante en menos plataformas
en lugar de intentar ocupar todos los espacios sin un proposito claro.

LinkedIn como el nuevo motor de au_toric_lad B2B

e LinkedIn vive su mejor momento histérico, integrada yaen el 67,48%
de las estrategias profesionales. . '

e Ha dejado de ser una red de buUsqueda de empleo para conyertirse
en el canal principal para generar demanda y construir aut_oridéd
ejecutiva.

e Es la segunda red mas efectiva ‘para las marcas, solo por detrds de
Instagram, consoliddndose como una pieza estructural del negocio.
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Conclusiones -

Micro-comunidades sobre audiencias masivas

r 4

» Solo el 28,46% de las marcas colabora con influencers, pero quienes

lo hacen prefieren a.los Micro-influencers (57,14%) por su mayor nivel
de confianza y nicho. | '

e La credibilidad se desplaza hacia lo pequeno y real: los perfiles Nano
dganan terreno por su capacidad de-generar compromiso real en

mercados saturados. v

KL,

YouTube: El activo de larga duracion

e Mientras otras redes son efimeras, YouTube se posiciona como €l
canal de la permanencia y el SEO. | | . v e

e Las marcas estan migrando hacia el video largo y horizontal en
YouTube para desarrollar narrativas que el formato corto no. permite,
buscando un ciclo de yida del contenido mas extenso.
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