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La apuesta por la sosteni- 
b ilidad se ha convertido  
en un e lem ento re le­
vante en el va lor de las 
marcas. Es por eso por 
lo que cada vez más 
anunciantes buscan 
in tegrar de manera idónea el 
concep to  dentro  de sus estrategias y 
su ADN, pero no siem pre es fác il saber 
cóm o hacerlo o por dónde empezar. En 
ese contexto, "Marcas buenas, buenas 
marcas" de Emilio Llopis se convierte  
en una guía esencial para profesionales 
de la public idad y la com unicac ión que 
buscan in tegrar la sostenib ilidad en sus 
estrategias de marca. El lib ro  destaca 
cóm o las empresas que incorporan 
prácticas sostenibles experim entan 
un crec im ien to  s ignificativo, m ien ­
tras que aquellas percibidas com o no 
transparentes pueden sufrir pérdidas 
considerables en su valor de marca. 
Creada la consciencia del valor de 
la sostenib ilidad, Llopis presenta un 
m odelo  práctico  y eficaz para im p le- 
m entarla en la estrategia de marca,

ap licable a empresas 
de todos los tam a­
ños y sectores. El 
texto  aborda la c re ­
c iente im portancia  de 
la sostenib ilidad com o 
c rite rio  de selección 
por parte de los c o n ­

sum idores y las im p licac iones de las 
norm ativas ESG en toda la cadena de 
sum inistro. Además, con in tención de 
ilustrar m ejor la idea, el au tor o frece 
casos de éxito  de marcas com o Roca, 
Meliá Hotels In ternationa l y Estrella 
Galicia, p ropo rc ionando valiosas lec ­
ciones a través de ejem plos reales. Para 
los profesionales de la com unicación, 
esta obra es pa rticu larm ente  relevante 
ya que proporc iona herram ientas para 
d ife renciar y fo rta lece r las marcas en 
un m ercado cada vez más c o m p e ti­
tivo y consciente de la sostenib ilidad, 
en un con tex to  en el que la sosten ib ili­
dad se ha convertido  en un im perativo 
em presarial y en una oportun idad  de 
desarro llar una ventaja com petitiva  pa­
ra sus marcas.
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¿HAN DEJADO LAS REDES DE SER...
SOCIALES?

2024 ha marcado un punto de inflexión 
en estrategias de contenido. Las redes 
sociales, apostando por el vídeo corto, 
han empujado a los equipos digitales 
hacia el entretenimiento, con un cam ­
bio de paradigma: de redes sociales a 
redes de la atención.
Sin embargo, en los últimos meses del 
año, estas redes se transformaron en 
altavoces sociales. A finales de octu­
bre, cientos de mujeres se unieron en 
Instagram para denunciar colectiva­
mente situaciones de acoso machis- 
ta. Días después, los jóvenes creaban 
cadenas en TikTok para apoyar a la 'in- 
fluencer' Mar Lucas ante las amenazas 
de su ex. Y recién iniciado noviembre, 
las mismas redes de la atención movili­
zaron "al pueblo para salvar al pueblo". 
Tres situaciones en las que el entrete­
nimiento cedió protagonismo a la fun­
ción social de las plataformas.
Este giro consensuado hacia el entre­
tenimiento no es casual. La obsesión 
por la viralidad nos ha hecho confun­
dir visualizaciones con interés genuino. 
Mientras las marcas buscan el gancho 
perfecto para aumentar el alcance de 
sus 'reels', los usuarios exploran vías 
más privadas para conectar, movién­
dose del feed' a los mensajes directos. 
Si bien el contenido de alto alcance 
funciona a corto plazo, no debemos 
perder de vista que el mayor rédito se 
consigue cuando conectamos real­
mente con las personas detrás de sus 
avatares. Y por más que nos "empujen" 
los algoritmos, no deberíamos olvidar 
aquellas estrategias que nos acercan, 
tras las pantallas, a otros seres sociales. 
Porque las redes son, y seguirán sien­
do, sociales.
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