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INTRODUCCIÓN
Si hay algo que ha caracterizado 
la última década es el crecimiento 
que hemos experimentado como 
sociedad de consumo. 

Cada vez tenemos más 
conocimiento como 
consumidores y cada vez somos 
más conscientes del poder y 
presión que como sociedad 
podemos ejercer frente a las 
compañías y sus marcas. Una 
evolución que vemos que ha 
pasado desde simplemente exigir 
productos o servicios de calidad, 
a exigir a esas mismas 
compañías que además sean 
responsables con sus empleados, 
el entorno, el medio ambiente, la 
tpdjfebeǍ!

Nuestros abuelos exigían 
productos y servicios en los que 
primase la excelencia, nosotros 
dimos un paso más y además les 
pedimos a esas mismas 
compañías que se 
comprometiesen con el impacto 
de su actividad, con su entorno, 
sus empleados. Hoy, gracias al 
empuje de las nuevas 
generaciones de consumidores 
con millennials o centennials a la 
cabeza, el listón está más alto. 

En la década del empoderamiento 
exigimos que las marcas actúen y 
se posicionen sobre temas hasta 
ahora ajenos a ellas. Sabemos 
que detrás de lo gratuito no 
siempre se esconde algo bueno y 
miramos con recelo el uso de 
nuestros datos y los escándalos 
de seguridad digital. Damos por 
supuesta la calidad exigiendo 
además una experiencia 
omnicanal excelente.

Las compañías y sus 
marcas necesitan 
comprender las nuevas 
reglas del juego y las 
tendencias dominantes 
que explican el entorno 
actual para evitar 
quedar desfasadas y 
ser irrelevantes.

Desde el equipo de Cultura SEO 
os ofrecemos las claves que nos 
guiarán durante este 2020, 
esperando que os resulten de 
ayuda a la hora de poner en 
marcha vuestras estrategias 
digitales.
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ACTIVISMO 
EMPRESARIAL

Han sido muchos y muy diversos 
los movimientos sociales 
reivindicativos que han tenido un 
fuerte impacto global durante los 
últimos años. La crisis climática con 
Greta Thunberg a la cabeza o el 
movimiento # metoo como arranque 
de la llamada cuarta oleada 
feminista, son claros ejemplos.

Pero en esta ocasión la presión ciudadana no sólo se ha 
dirigido hacia sus gobiernos, también hacia las empresas y 
corporaciones de una forma que hasta ahora pocas veces 
había sucedido. 

El 59 % de los consumidores asegura que las grandes 
empresas son las principales causantes del cambio 
climático, según un análisis de Gartner. 

Según Accenture, el 62 % de los consumidores quiere que las 
empresas adopten una postura sobre temas actuales y 
relevantes como la sostenibilidad, la transparencia o las 
prácticas de empleo justas. 



Los consumidores buscan empatizar con las marcas a través 
de sus valores y sentirse identificados con la visión de la 
compañía. En paralelo, cada vez son más los estudios que 
demuestran que las marcas con propósito establecen 
relaciones más sólidas y duraderas con los consumidores.

Pero cuando hablamos de propósito hablamos de un impacto 
real y tangible. En la década del empoderamiento del 
consumidor el greenwhasingqueda descartado.

Ante esta situación, las compañías y sus marcas deben 
reorientarse y adaptarse manteniendo su propósito como eje 
estructural sobre el que articular todo lo demás para generar 
un impacto positivo y real en el mundo. Es el momento de 
arrimar el hombro y no sólo vender. 

Los esfuerzos encaminados a la consecución de los ODS 
2030 (Objetivos de Desarrollo Sostenible) o la 
adhesión a modelos como los propuestos 
por las compañías BCorp, supondrán 
estrategias clave en 
este sentido.



EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

SALUD
Arte invisible para dar 
visibilidad al mieloma 
múltiple por Janssen. 

SALUD
ScreenPollution, uso 

responsable de las pantallas 
por Multiópticas .

ESPAÑA VACIADA
El primer carsharing rural se 

llama "Vive", es 100 % 
eléctrico y es de Hyundai.

EMERGENCIA AMBIENTAL
Navidades sin turrón. 

Campaña a favor de las 
abejas de Picó.

https://www.youtube.com/watch?v=thPIfYoCTMs&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=aoNgtTunAkY&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=XgLkAdayG-o&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=LP3CmzPFRfg&feature=youtu.be


EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

DESIGUALDAD
IKEA Thisƿables, colección 

de productos para 
discapacitados por IKEA.

DESIGUALDAD
Llena tu portada de deporte 

femenino #OneClickƿ
Extensión Chrome por Visa.

DESIGUALDAD
The tampon book, contra la 

discriminación impositiva por 
The female company.

DESIGUALDAD
Comprar una revista 

pornográfica para cerrarla 
por Gazeta.pl (diario polaco).

https://www.youtube.com/watch?v=a0PA_VpLlDw&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=la9_7orA3pM&feature=youtu.be
https://chrome.google.com/webstore/detail/somosnoticia-oneclick/lhdelkefjcooddjochhefkgnepcbanjm?hl=es
https://twojweekend.pl/




DERECHOS 
DIGITALES

El crecimiento que hemos 
experimentado como sociedad de 
consumo está estrechamente 
relacionado con nuestro 
crecimiento como consumidores 
digitales. 

Un crecimiento acompañado de una 
toma de conciencia sobre nuestros

derechos digitales a raíz, sobre todo, de los numerosos 
escándalos de seguridad y privacidad que han impactado de 
forma negativa en la opinión pública y llegando incluso a 
alumbrar movimientos como el algorithm hacking. Un ejemplo 
de que los consumidores somos cada vez más conscientes 
de la tecnología y de sus efectos y también más activos a la 
hora de posicionarnos en su contra.

En el lado opuesto encontramos que, durante los próximos 
años, asistiremos a un incremento de datos como nunca se 
había producido antes a consecuencia, sobre todo, de la 
llegada del 5G y la realidad del Internet of Things con sus 
millones de dispositivos interconectados.



Las compañías tendrán que apostar por formatos que dejen 
claro que son respetuosos con los datos personales, tanto en 
el fondo como en la forma, e incorporar nuevas herramientas 
en sustitución de las cada vez más odiadas cookies. Según 
Teads,el volumen de cookies sólo en Europa se ha visto 
reducido un 30 %durante los últimos años. 

Por ello, muchas compañías incluirán en 2020 nuevas 
herramientas como los identificadores digitales ( Device IDs), 
que rastrean dispositivos y no navegadores como hacen las 
cookies, funcionan en entornos app y son mucho más fiables 
y duraderos.

La capacitación tecnológica y la sensibilización para un uso 
responsable de la tecnología continuarán dando grandes 
ejemplos estratégicos en un mundo cada vez más infoxicado .



EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

USO RESPONSABLE DE LA 
TECNOLOGÍA

Ciberataque fake del CEO de 
Aon a los empleados.

USO RESPONSABLE DE LA 
TECNOLOGÍA

Test Levanta la cabeza de 
AtresMedia .

USO RESPONSABLE DE LA 
TECNOLOGÍA

Tiempo de uso de 
Vodafone.

https://www.youtube.com/watch?v=lqtLjEqq34g
https://compromiso.atresmedia.com/levanta-la-cabeza/test/
https://tiempodeuso.com/


EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

AWARENESS

Minuevoamigo.com engaña 
al algoritmo de Google con 

fines solidarios.

DERECHOS DIGITALES

Pablo Rochat
vs. Burguer King

Copyright.

USO RESPONSABLE DE LA 
TECNOLOGÍA

FakeMe, el anuncio de 
Navidad 2019 de Campofrío.

https://minuevomejoramigo.com/
https://www.instagram.com/p/By27nkrBU4k/?igshid=1bv2epeeuioj7
https://www.youtube.com/watch?v=1gh3UkQerwM




DES-
POLARIZACIÓN

La era del capitalismo agresivo ha 
terminado. Los tiempos en los que 
las compañías se posicionaban en 
sus torres de marfil han dado paso 
a una nueva etapa en la que la 
cercanía, la empatía y la humanidad, 
son rasgos distintivos de 
corporaciones y marcas. 

Rasgos que han impactado en sus estrategias, en sus 
operaciones y hasta la forma en que se comunican, entre 
ellas y con el resto de la sociedad.

Hoy, competidores acérrimos que hace años hubiese sido 
impensable que estableciesen un diálogo, vemos cómo crean 
dbnqb˨bt!b!gbwps!ef!tv!ǆfofnjhpǇ/!P!fnqsftbt!ejtsvqujwbt!z!
startups crean sinergias con las grandes compañías a favor 
de un bien común.

La confrontación y polarización reinantes durante los últimos 
años han dado paso a la era de compañías y marcas unidas 
bajo un mismo rumbo o, al menos, parece que han mostrado 
la bandera blanca y han dejado las armas a un lado.



Fo!3131!fm!ejdip!ef!ǆtj!op!qvfeft!dpo!uv!fofnjhp!˯ofuf!b!ˡmǇ!
volverá a ser toda una declaración de intenciones dentro de 
los planteamientos estratégicos de las marcas y el diálogo y 
la cooperación serán, sin duda, un elemento estratégico en 
sí mismos .

EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

DIÁLOGO

Coca ƿCola y Pepsi se 
felicitan en Navidad.

COOPERACIÓN

Burguer King anima a sus 
clientes a comprar Big Mac.





EL ARMA 
SECRETA

La realidad nos confirma que de 
poco sirve que tengamos un 
mensaje creativo perfectamente 
construido, distribuido de manera 
impecable y al unísono a través de 
todos nuestros canales disponibles. 

Nuestro crecimiento como 
consumidores conlleva una llamada

de atención a compañías y marcas para que se olviden de su 
propaganda y nos tengan en cuenta como personas y no 
como receptores de un banner.

Las marcas necesitan integrar audiencias, no canales. Para 
eso es fundamental conocerlas, identificarlas, determinar su 
nivel de cercanía o alejamiento y ponerlas en el centro de 
nuestras estrategias dejando aspectos como los canales o 
formatos para la parte más táctica.

Muchas compañías han comenzado en 2019 a tener en 
cuenta la fuerza de sus propios empleados y empleadas 
como fuerza de influencia sobre ninguna otra, en gran 
medida debido a cuestiones como la burbuja de los 
influencers o la pérdida de credibilidad de la publicidad 
tradicional.



En 2020 los empleados y las estrategias encaminadas a su 
adhesión a nuestra causa, la suya, serán las grandes 
protagonistas para el impulso del mensaje corporativo y una 
difusión de valores de manera constante, consistente, 
natural y cercana.

EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

The New York Times destaca 
los complejos procesos que 
sufren sus reporteros hasta 
descubrir la realidad detrás 

de las noticias.

Empleados protagonizan la 
dbnqb˨b!ǆNothing to hideǇ!

para comunicar lo orgullosos 
que están del proceso de 
elaboración de Absolut .

https://www.youtube.com/watch?v=ghgI3A6RNBg&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=02e9klKUN0Y&feature=youtu.be&has_verified=1




LA ÚLTIMA 
FRONTERA: VOZ

No hay tendencia más en boca de 
todos que esta pero ¿despuntará en 
2020?

Según los datos ofrecidos por 
nuestro informe , La Tecnología de 
Voz en el IBEX 35, en 2019 el 46 % 
de las empresas del IBEX 35 ya ha 
implementado alguna iniciativa de 
voz a través de sus diferentes 
estrategias empresariales.

Los sectores finanzas, telecomunicaciones y turismo son los 
que presentan una mayor penetración de la tecnología de 
voz ya que son las empresas de estos sectores las que 
mayor número de iniciativas han implementado en este 
sentido, hasta la fecha.

Por el contrario, sectores como el de la salud, el textil o las 
infraestructuras parecen carecer por el momento de 
iniciativas de voz ya implementadas, a pesar de las 
posibilidades que este tipo de tecnología puede ofrecer para 
los consumidores y usuarios de sus productos y servicios. Lo 
mismo ocurre en sectores como el de la energía, todavía con 
escasa penetración a pesar de su clara vinculación con el 
entorno doméstico y los altavoces inteligentes.

https://culturaseo.com/tecnologia-voz-ibex35/
https://culturaseo.com/tecnologia-voz-ibex35/


Pero los datos avalan una clara evolución en este sentido. 
Los asistentes de voz son la tecnología vinculada al 
consumidor que más crece desde los smartphones. 

De hecho, según un estudio reciente de Juniper Research, el 
número de asistentes de voz se triplicará de aquí a 2023, 
distribuyéndose alrededor de 8.000 millones de dispositivos 
en todo el mundo. Habrá más asistentes de voz que 
personas hay en el mundo y todo esto cambiará la forma en 
la que consumimos , empoderándonos todavía más en este 
sentido.

Compañías y marcas ya cuentan con iniciativas de voz de 
desarrollo propio (el 26 % de las empresas del IBEX 35 según 
el informe 2019, La Tecnología de Voz en el IBEX 35) y 
centran sus esfuerzos en crear estrategias centradas en el 
SEO que superen los problemas de la voz actual, como la 
inexactitud en este tipo de búsquedas.

En cuanto a los contenidos en auge 
gracias a las posibilidades que 
ofrece este nuevo entorno, no habrá 
que olvidarse de las estrategias de 
branded podcast. 

Un formato emergente como muestran los datos ya que 
según la encuesta Digital News Report de 2018, el 40 % de 
los internautas españoles afirmaba escuchar podcast en el 
último mes. Cifras que respaldan el auge de plataformas 
como Spotify o Ivoox. 

https://culturaseo.com/tecnologia-voz-ibex35/


EJEMPLOS ESTRATÉGICOS

BRANDED PODCAST
Le Faubourg des rêves_ 

Hermés.

BRANDED PODCAST
Mark Zuckerberg estrena 

lista en Spotify.

BRANDED PODCAST
Lista de reproducción de 

Puma en Spotify.

BRANDED PODCAST
Podcast para hacer la vida 
más eficiente de Endesa.

Icons made by Vectors Market from flaticon.com

https://www.hermes.com/es/es/story/podcasts/
https://open.spotify.com/show/1upmh5duVAIBeUptRKOqkv?si=LUGy_NsRTouiReqtel0jyw

