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El Brand EQ

es mas
importante
que nunca




Una mejor comprensién humana impulsa un
crecimiento acelerado. En Carat nos fascinan las
personas y lo que impulsa su comportamiento y
actitudes. Estamos igualmente fascinados por las
marcas, cdmo crecen y qué significan para las
personas. Esto quiere decir que siempre buscamos
ampliar los limites de nuestra comprensién de lo
que puede conectar mejor a las personas con las
marcas. Al marco que usamos para construir
mejores experiencias para las personas con las
marcas, lo llamamos “Designing for People”. Esto
reune el diseno de experiencias centrada en las
personas con el espiritu emprendedor, el rigor y la
innovaciéon de la agencia de medios original del
mundo. Construir experiencias emocionalmente
mds inteligentes que brinden a las marcas una
ventaja competitiva es un objetivo clave de
nuestro trabajo.

Las marcas pueden ser emocionalmente
inteligentes. Un elemento central de nuestro
enfoque es la nocidn de que una mejor
comprensidon humana y la creencia en la
reciprocidad hacen del mundo un lugar mejor.
Esto se aplica a las relaciones personales, la
sociedad y, como hemos demostrado, a las
marcas. Cuanto mejor se entfiendan entre ellas,
mds valor podrdn obtener ambas partes de las
experiencias que comparten. Lo que hemos
aprendido y puesto en el centro de nuestro marco
de trabajo, “Designing for People”, es que la
inteligencia emocional, la mds humana de las
cualidades, puede ser expresada por las marcas.

El Padrino del EQ. Inspirdndonos en el trabajo de
Daniel Goleman, el psicélogo que presentd al
mundo el término inteligencia emocional (EQ) en
1995, nos dispusimos explorar si podiamos usar el
sistema construido para explicar la infeligencia
emocional para comprender mejor la calidad de
la experiencia que tienen las personas con las

marcas y si las marcas “mds humanas” tienen mds
éxito. En 2020 realizamos el primer estudio de Brand
EQ?!. Recolectamos las opiniones de 10.000
personas en 10 mercados diferentes en 48 de las
marcas mds grandes del mundo para explorar la
relacién entre las marcas y el EQ, y establecer qué
MAarcas crearon experiencias que las personas
sintfieron como mds emocionalmente inteligentes y
cémo lo lograron.

Hemos expandido nuestra comprension del Brand
EQ. El estudio de 2020 nos brindd una perspectiva
en las semanas cercanas al inicio del COVID-19.
Nos fascind el desempeno de las marcas en el
dmbito de la inteligencia emocional en el
franscurso de la pandemia. A medida que la crisis
remitia a fines de 2021, realizamos un seguimiento
con un estudio mds grande y sofisticado: con mds
marcas, 5 mercados mds, 5.000 personas mds y
nuevas preguntas y técnicas para arrojar luz sobre
la inteligencia emocional. Realizamos preguntas y
usamos técnicas de inteligencia artificial para
decodificar lo que sustenta las experiencias
emocionales de las personas por categoria.

Las marcas mds emocionalmente inteligentes
crecen mas rapido. En 2020 descubrimos que las
marcas con mayor inteligencia emocional
crecieron mds répido que sus pares y que los
principales indices de precios de las acciones. En
2021 descubrimos que esta tendencia se habia
acentuado adun mds. Durante las préximas
semanas, compartiremos un segundo informe que
nos ayudard a comprender mds sobre High EQ
Branding, incluidas las diferencias enfre Gen Z y
otros grupos, los detalles de diferentes
nacionalidades y culturas, y por qué las diferentes
categorias se desempenan con mayor o menor
éxito en inteligencia emocional.
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Como definimos el
Brand EQ

Para definir el Brand EQ, nos inspiramaos
en el frabajo de Daniel Goleman
(1995), quien desarrollé un modelo de
EQ con un conjunto especifico de
indicadores?. Usamos cinco indicadores
en nuestro frabajo sobre Brand EQ.

Nuestro objetivo es comprender cudles
de las marcas mds grandes del mundo
reflejan mejor esta cualidad tan
humana y si hay aprendizajes
transferibles de estas.

Autoconciencia

(Confianza, reconocimiento de sentimientos)
“Esta marca parece saber lo que representa”.

Autorregulacion

(Autocontrol, confiabilidad, adaptabilidad)
“Esta marca se comporta con honestidad e integridad”.

Motivacion

(Impulso, compromiso, iniciativa, optimismo)
“Esta marca se esfuerza por ofrecer una buena
experiencia”.

Empatia
(Comprension de los demas, sentimientos,

diversidad, conciencia politica)
“Esta marca entiende a las personas como yo y lo que
necesitamos”.

Habilidades Sociales
(Liderazgo, manejo de conflictos, habilidades

de comunicacion)
“Esta marca siempre comunica de manera claray
significativa”.
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Alcance del estudio

15.000 encuestados en 15 mercados
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Dos anos después, descubrimos que las lecciones aprendidas sobre Brand EQ y los mejores y
peores desempenos se han corroborado y, en algunos casos, se han acentuado durante el
periodo de la crisis del COVID.

Un alto EQ y un alto crecimiento se
correlacionan.

El aprendizaje mds importante es que lograr un
EQ alto tiene un fuerte sentido comercial: las
marcas con un EQ alto superan al mercado en
las valoraciones de sus acciones. Trazamos el
aumento en el valor para los accionistas de
nuestros 20 lideres en Brand EQ en
comparaciéon con indices como el S&P 500 vy el
FTSE 100,3y descubrimos que tuvieron un
rendimiento superior, masivamente.

Anteriormente, calculamos que la ganancia
en valor fue de +682% de 2010 a 2020, y al
extender esto hasta fines de 2021 aumentd la
ganancia a +910%, impulsada por
desempenos ejemplares de marcas como
Google, Netflix y McDonald’s. Nuestra
observacioén original en realidad ha sido
corroborada entre las dos oleadas.

Cambio en el precio de las
acciones 2010-2021

Las marcas que se configuran para crear valor
para las personas obtienen una puntuacion
alta en EQ.

En 2020 encontramos que las marcas que
sobresalieron tenian un fuerte sentido de
propdsito y estaban conectadas con la
cultura. La pandemia hizo que esto fuera mds
importante. Muchos de los lideres han actuado
con confianza y creatividad para ayudar a sus
clientes a adaptarse a nuevas formas de vida.
Como por ejemplo, el rdpido lanzamiento de
Disney+4de Disney para mantener a las
personas enfretenidas en casa con contenido,
peliculas nuevas, y el rdpido cambio de
MasterCard a digital® para ayudar tanto a los
consumidores como a los comerciantes a
adaptarse a nuevas formas de vida.

En la pagina 20, destacamos diversos clientes
de Carat que agregaron valor a la vida diaria
con éxito durante los Ultimos dos anos.

EQ Top 20 crecimiento
2010 a 2021
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-200%
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ActUe de una manera emocionalmente
inteligente y luego cuéntale a la gente sobre ti.

En 2020, descubrimos que el indicador
determinante para el puntaje general del EQ
fueron las habilidades sociales (esta marca
siempre se comunica de manera clara y
significativa). La perspicacia y la integridad
han reemplazado a la claridad.

La autorregulacién (esta marca se comporta
con honestidad e integridad) y la empatia
(esta marca entfiende a las personas como yo
y lo que necesitamos) hoy estdn mds
vinculadas con un mejor puntaje general. Este
hallazgo no deberia ser sorprendernos ya que
el mundo atravesd una pandemia global: estos
rasgos ayudan a definir las marcas en las que
las personas pueden confiar en una crisis.

Los jovenes son los que mas valoran el Brand
EQ.

Para algunos, la industria del marketing puede
parecer obsesionada con los consumidores
mds jovenes como publico objetivo. Nuestro
estudio sigue mosfrando la importancia que
tienen los consumidores mds jovenes mds allé
de su poder adquisitivo; a menudo son early
adopters y defensores de los negocios mds
grandes del manana.

A partir del andlisis de las diferentes cohortes
de edad, queda claro que muchas de las
companias mds jovenes de nuestro estudio
como Netflix y Uber, obtuvieron puntajes mds
altos entre los mds jovenes. Las expectativas
de éstos sobre el comportamiento de las
marcas y la experiencia que ofrecen son

diferentes. Equiparan la comodidad vy la
flexibilidad con la humanidad mds que sus
hermanos mayores y sus padres.

Algunas marcas puntuaron peor con el grupo
de edad mds joven, incluidas Kellogg's,
Panasonic y Philips. Es posible que estas marcas
fengan que frabajar para dirigirse a sus futuros
clientes.

5. Las personas estan polarizadas en sus
respuestas sobre la inteligencia emocional.

Uno de los hallazgos mds importantes de
nuestro informe original fue que existe una
delgada linea entre el amor y el odio en el EQ.
Algunas audiencias, especialmente la Gen Z,
sienten pasién por las marcas, tanto positiva
como negativamente. Nuevamente, vimos
esto en la segunda ola, conla Gen Z
mostrando niveles similares de polarizacion en
sus puntos de vista de las marcas en nuestra
lista.

Algunas marcas generan una verdadera
polarizacion. KFC no entra en nuestro Top 20,
pero ocupa el puesto 13 para los menores de
25 anos, donde Panasonic es casi el polo
opuesto, en el puesto 12 para los mayores de
35 anos, mientras que solo alcanza el 20 para
la muestra total. El hecho de que existan estas
diferencias muestra que los mismos rasgos de
valores y acciones que podrian ser amados
por un grupo pueden ser facilmente
rechazados por ofro.
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6. Reflejar sus raices puede potenciar la

inteligencia emocional.

Un efecto interesante que notamos en 2020, y
de nuevo este ano, es que a muchas marcas
les va mejor en su propio territorio. Por ejemplo,
Metro. Si bien es una marca global que ofrece
productos y servicios idénticos en todo el
mundo, tiene puntajes de EQ mucho mds altos
en su mercado local: ocupa el puesto 20 en EE.
UU., en comparacion al promedio global de
37.En Japdn lo vemos con 3 marcas
(Panasonic, Honda y Nissan), 4 marcas en el
Reino Unido y 6 en Alemania.

Esto sugiere que las marcas deben adoptar
diferentes estrategias y mensajes en sus
mercados de origen para capitalizar los
senfimientos que irradia y jugar con las
conexiones culturales con la audiencia. Esto
también puede funcionar de ofras maneras: si
bien Tesla no es una marca sudafricana, Elon
Musk nacié en Pretoria, y esto parece darle a
la marca una percepcion mds positiva alli.
(Analizaremos este efecto con mds detalle mds
adelante).

La tecnologia y la innovacion tienen rostro
humano.

Un hallazgo sorprendente en nuestro primer
informe fue la cantidad de marcas de
tecnologia que mostraban una alta
inteligencia emocional. El telon de fondo fue la
tformenta de nofticias a fines de 2019 de que la
tecnologia estaba teniendo un efecto
deshumanizador en nuestras vidas. Vemos que
este efecto continia en nuestro nuevo estudio
con 8 de las 20 principales marcas fuertemente
orientadas a la tecnologia digital y la
innovacion (ya sea tecnologia pura como
Google y Microsoft, o en formas innovadoras
en las que compramos como PayPal,
MasterCard y Visa).

En los Ultimos dos anos, hemos visto a estas
marcas trabajar arduamente para volverse
aun mds “humanas” con acciones como
donaciones filantrépicas de marcas como
adidas y H&M, o mediante cambios en sus
tecnologias, como Google y Amazon, que
llevan tecnologia operada por voz a los
hogares a través de sus altavoces inteligentes.

Este es uno de los aprendizajes clave de
nuestro trabajo en EQ. Nuestra conclusion es
que la capacidad de escuchar, responder y
mejorar las experiencias rapidamente tiene un
fuerte efecto causal en las percepciones de las

marcas que tienen el toque humano.

8. Toda marca necesita una oferta de servicios.

Como descubrimos en 2020, es dificil reforzar
los componentes de EQ si su marca no se usa
con regularidad y crea el ciclo positivo de
escuchar, responder e innovar. Lo hemos visto
a través de empresas de tecnologia como
Google y Samsung que actualizan
regularmente lo que ofrecen (Samsung ahora
ha desarrollado canales de contenido
exclusivos para ver en sus televisores, por
ejemplo?).

La Ultima vez elogiamos a Nike por sus
iniciativas como Nike+ y Nike Running Clubs, y
en los Ultimos dos anos, ha reelaborado sus
ofertas minoristas para hacerlas mds faciles de
usar (pedir en el mévil para recoger en la
tienda’), e incluso se estd moviendo hacia el
gaming con una fienda virtual en Roblox.8

Las marcas de servicios puros también pueden
aumentar su enfoque en esta drea: observa el
giro de Uber hacia la entrega cuando las
personas estaban encerradas y la reciente
adopcidén de PayPal de Compre ahora,
pague después (Buy Now Pay Later)? para
permitir que los consumidores en linea realicen
sUS pagos. La innovaciéon constante basada
en el servicio genera experiencias de alto EQ.
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Las top 20 marcas globales emocionalmente inteligentes

en 2021
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Nota metodoldgica: Ranking promedio global de 2021
por marca en 15 mercados.
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Ganadores y Perdedores: ;qué
marcas vieron el mayor cambio en
las puntuaciones entre los dos
estudios?

Uno de los objetivos de un estudio como Brand EQ
es poder realizar un seguimiento del rendimiento
de las marcas a lo largo del tiempo segun nuestros
indicadores para ver quién se ha desempenado
mejor y qué puntajes han disminuido, y tratar de
aprender de los datos. Tras el éxito de nuestra
investigacion en 2020, ampliamos la cantidad de
mercados de 10 a 15, agregando India, Singapur,
Suddafrica, Brasil y México al estudio, y sumamos
fres nuevas marcas.

Este resumen analiza las marcas incluidas en
ambos estudios para brindar un panorama
consistente. Dentro de nuestro top 20 tenemos
nueve marcas que subieron, ocho que cayeron y
fres que mantuvieron su lugar, con Google
conservando el primer puesto.

Los que mds subieron en el top 20 fueron IKEA y
Gillette, ambos escalaron 8 posiciones. IKEA
gracias a resultados muy sdélidos en China, Italiay
Espaia. Su indicador individual mds alto fue
esforzarse por ofrecer una buena experiencia,
posiblemente como resultado de sus recientes
innovaciones, como las tiendas en los centros de
las ciudades. Gillette obtuvo la puntuacion mds
alta en Rusia, Espana e ltalia, y nuevamente
parecié tener un buen desempeno en su
compromiso con la experiencia y su firme postura
sobre los problemas sociales.

Por el contrario, Panasonic experimentd el
descenso significativo. Si bien todavia estd bien
considerado en Japdn, su mercado local, se vio
afectado en parte por los bajos puntajes en
Francia y Alemania, y su calificacion mds baja
proviene del indicar comunica de una manera
clara y significativa.

A continuacion, veremos en mds detalle algunas
de las historias de marca mds interesantes que
surgen de los estudios.
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Google conserva su
posicion #1

Google prosperd como recurso en la
pandemia, esencial en un momento de
incertidumbre para ayudar a los usuarios a
hacer cualquier cosa, desde encontrar una
receta hasta verificar las regulaciones locales
y aprender a hacer una mdscara. En nuestro
estudio, el salto positivo mds grande de
Google fue en el indicador autoconciencia:
parece saber lo que representa, saltando del
puesto 14 al 1.

El 79% de las asociaciones de marca de
Google fueron positivas, con palabras
esperadas como informacion y busqueda
complementadas con ofras como confiable,
conveniente e incluso divertido.

Al igual que otras marcas en la categoria de
servicios tecnoldgicos, Google se beneficié de
las historias de experiencias positivas y
conexiones personales de los encuestados.

Nuestro estudio refleja los eventos mundiales y
la geopolitica, y esto se muestra en las
diferencias en las puntuaciones de Google en
algunas de las métricas. Por ejemplo, sus
puntajes mds bajos se deben al indicador esta
marca se comporta con honestidad e
integridad en Europa, donde es atacada por
los legisladores. En Alemania obtiene una
puntuacion del 57%, en Francia del 61% y en el
Reino Unido del 63%, en comparacion con
una media del 71% en todos los mercados.

"Me hace sentir feliz
porque me brinda
informacién de manera
simple y rapida”. -
Hombre, 20, Brasil

Google domina tanto la categoria de servicios
tecnoldgicos como en nuestro indice de Brand EQ.

= Google
m Promedio de Servicios Tecnoldgicos
m Promedio de Categorias Cruzadas

Empatia

Motivaciéon

Autorregulacién

Autoconciencia

Habilidades
Sociales

0 20 40 60 80
Porcentaje %

Quizds era de esperar que Google fuera una de las
marcas que mds prosperd con la pandemia, a
través de un mayor tréfico y un aumento de la
inversién publicitaria, con ingresos para 2021 un 41%
mds alto que en 2020.10

El éxito de Google también muestra que la
tecnologia y la innovacion tienen un rostro humano.
Google no pierde de vista la experiencia del usuario
y hace que la tecnologia sea mds accesible, por
ejemplo, mediante el uso diario de Google Doodles.
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Uno de los hallazgos mds sorprendentes del
nuevo estudio no solo ha sido confirmado sino
reforzado en la nueva edicién. Si bien Apple
es la empresa mds valiosa,'" la calificacién de
los consumidores ubica a Samsung 10 lugares
mds arriba, y solo China y Japdn otorgan a
Apple una puntuacién EQ mds alta.

La pandemia empujé el consumo hacia los
bienes fisicos, en lugar de las experiencias, y
dado que Samsung y Apple son los dos
fabricantes de teléfonos inteligentes por
excelencia del mundo, ambos prosperaron.'?

Samsung gand en su gama, tanto en la
diversidad de precios de sus productos como
en la variedad de sus productos. Algunas de
las puntuaciones mds altas de Samsung
provinieron de mercados con un PIB mds bajo
como México, Brasil y Suddfrica.

Las mayores puntuaciones de Samsung se
produjeron en el indicador esta marca se
comporta con honestidad e integridad
llevéndolo al 2° lugar en nuestra clasificacion
desde 8° puesto en el Ultimo estudio, mientras
que su puntaje general mds alto fue en trata
de brindar una buena experiencia con un
79%. Si bien los servicios de Samsung pueden
gozar de menos fama que iTunes y App Store
de Apple, ha estado incorporando funciones
en su hardware durante muchos anos,
incluidos canales de contenido exclusivos
para sus televisores inteligentes.

El mayor puntaje de
Apple fue en experiencia
(74%), pero este y otros
indicadores estuvieron
por debajo de Samsung.

A nivel mundial, Samsung supera a Apple en todos
los indicadores de EQ, con la mayor diferencia en
habilidades sociales.

= Apple mSamsung mPromedio de Productos Tecnoldgicos
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Un factor parece ser la creciente sospecha sobre la
gran tecnologia en Europa, particularmente en
Alemania, Francia y Reino Unido, donde Apple
obtuvo una puntuacioén mds baja en honestidad e
infegridad que en muchos ofros mercados.

La leccién de estas dos marcas es que, si bien es
posible que los dispositivos de Samsung no puedan
venderse al precio premium de Apple, estd
haciendo un frabajo brillante al producir productos
y servicios que sus clientes aman y construir su
reputaciéon en todo el mundo.
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eBay vs. Am
de dos minori

enfrentan expe

q‘s cada

vez mayores de los'¢lientes

Ambos minoristas prosperaron durante la
pandemia. El aumento del eCommerce
provocado por el aislamiento y el cambio de
comportamiento, con eBay fambién
recibiendo un impulso gracias a un mayor
interés en articulos antiguos y de segunda
mano. Sin embargo, eBay estd viendo una
caida en su nUmero de compradores
activos,,'® es el negocio de Amazon el que
estd resistiendo mejor el regreso a la
movilidad. En nuestra investigacion, las
punftuaciones de ambas marcas cayeron,
Amazon del 7° al 10° y eBay del 24° al 39°.

En nuestra encuesta, todas las clasificaciones
de eBay han caido, especialmente en dos
indicadores clave: 1) parece saber lo que
significa en el puesto 29° frente al 20°, y 2) se
esfuerza por ofrecer una buena experiencia
en el puesto 31° frente al 22°. Por el confrario,
Amazon ha aumentado en estos. Si bien
ambas marcas son muy conocidas, Amazon
se estd expandiendo activamente a nuevas

dreas como Prime Video y comestibles online,

y también mantiene el mayor control posible
sobre la experiencia a través de sus propios
servicios, fiempos y tracking de la entrega. Si
bien los puntajes de Amazon en estos dos

indicadores no han crecido significativamente

(73% frente al 72% y 75% frente al 72%),
experimentd ganancias reales en empatia,
pasando del 12° al 3° y convirtiéndose, como
Google, en un servicio pandémico esencial
para millones.

Amazon definitivamente
tiene el control tanto de
sU experiencia como de
su narrativa.

eBay se encuentra detrds del promedio de la
categoria minorista en cada indicador de EQ

meBay B Amazon W Promedio del Retail
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No sorprende, entonces, que Amazon también
obtenga una puntuacién mds alta en distincion y
tenga asociaciones mds positivas.

Los indicadores de EQ nos ayudan a ver qué tanto
control tienen las marcas y coémo se representan a si
mismas, y Amazon, aunque con tendencias a
dominar los mercados, definitivamente tiene el
confrol tanto de su experiencia como de su
narrafiva.
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Tesla se ha convertido en una de las marcas
automotrices mds famosas del mundo, y
ahora tiene una capitalizacién de mercado
de mds de US$900.000bn,'” pero estd
ganando cada vez mds el aprecio de los
hombres, y no asi de las mujeres.

En nuestro estudio de 2020, ocup?d el puesto
34° entre los hombres y el 38° entre las mujeres,
pero en nuestra actualizacién de 2021 ha
subido 6 posiciones para los hombres y ha
caido 3 entre las mujeres.

Los hombres puntuaron a Tesla mds alto que
las mujeres en cada uno de nuestros
indicadores. Los puntajes mds altos de Tesla
son en parece saber lo que representa y se
esfuerza por brindar una buena experiencia, y
sus puntajes mds bajos son en se comporta
con honestidad e integridad y parece
entender a las personas como yo, y en cada
caso hubo una diferencia de 10 puntos entre
los géneros.

La marca se considera muy distintiva: el 70%
de las asociaciones que hacen las personas
son distintivas de la marca, pero no tan
positivas (solo el 60%). Por el contrario, Land
Rover tiene un 68% y un 62%, respectivamente.

El andlisis de frecuencia de las palabras mds
utilizadas para describir a Tesla muestra que
los atributos mds comunes entre los hombres
eran tecnologia y electricidad, mientras que
las mujeres estaban mds enfocadas en el
costo del vehiculo..

Tesla se considerada
como distintiva, pero no
tan positiva como otros
fabricantes de autos.

Los hombres dan a Tesla una puntuacién de 10
puntos mds alta en todos los indicadores de EQ, con
motivacién como la mayor diferencia.

mTesla (Hombres) mTesla (Mujeres) mPromedio de Autos
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Habilidades
Sociales

0 20 40 60
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Tesla apenas hace publicidad, pero invierte mds
dinero en 1+D que sus competidores,'® a la vez que
tiene un fundador mds famoso que cualquier otra
marca desde Apple. El Brand EQ fiene que ver con
la percepcién de las caracteristicas humanas de las
marcas, pero este caso sugiere que puede haber
inconvenientes si una marca estd demasiado
asociada con las acciones y la personalidad de su
fundador.
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Volkswagen experimentd uno de los mayores
aumentos en las clasificaciones generales,
subiendo 10 lugares del 31° al 21°. El grupo
alemdn pasd la mitad de la Ultima década
con su reputacion danada después de su
escdndalo de emisiones de 2015 que condujo
a una gran sancidén por parte de la Agencia
de Protecciéon Ambiental de EE. UU. en 2017.7¢

Si bien la marca vio grandes incrementos en la
mayoria de los indicadores, el mayor
incremento individual fue en autorregulacion,
donde subid del puesto 35° al 24° para la
declaracién se comporta con honestidad e
integridad. Debemos senalar que este sigue
siendo el puntaje mds bajo de VW en general,
pero todas sus clasificaciones han subido, con
otro gran ascenso para se esfuerza por brindar
una buena experiencia, del 31° al 22°. Hoy, la
marca estd pasando por una transformacion,
impulsdndose hacia la energia eléctrica,
describiéndose a si misma como un "grupo de
movilidad sustentable centrado en el
software", con la mayor participacion de
vehiculos eléctricos en Europa y la segunda
mds grande en los EE.UU.!”

Los incrementos de
Volkswagen en su
puntaje de EQ son un
gran ejemplo de como
una combinacion de
acciones claras y
comunicacion puede
generar confianza.

2

o

o

A nivel mundial, Volkswagen supera el promedio
de la categoria autos en todos los rasgos de EQ

= Volkswagen
® Promedio en Autos
m Promedio de categorias cruzadas
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Cuando vemos los puntajes en los mercados
individuales, Alemania todavia no es uno de sus
mayores seguidores, sino que son los mercados mds
nuevos, como Suddfrica, China y Rusia, los que
estdn aumentando sus puntajes.

Estos aumentos muestran cémo combinar acciones
claras y comunicacion puede generar confianza.
La transformacién genuina y dirigida por un
propdsito atrae a los consumidores y es posible
recuperarse si se toman medidas auténticas.
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Lo local-gana a-medida que
los.mundos de, las personas

sexreducen un peco 4

Un efecto que hemos visto es el aumento de
la lealtad local; las personas califican sus
marcas locales mds alto en promedio que las
alternativas globales. Por ejemplo, Reino Unido
cuenta con 4 marcas locales, que ocuparon
en promedio 4 lugares mds alto que en otras
partes del mundo.

Hay varias razones por las que esto puede
suceder como un mayor conocimiento de la
historia, la percepcién publica de sus
fundadores o incluso una mayor probabilidad
de ser cliente o conocer a las personas que
frabajan para la empresa.

Vodafone ocupa el puesto 41° en Reino
Unido, 7 lugares por encima del ranking
mundial del 48°, impulsado especialmente por
los altos puntajes en se comunica de manera
clara y significativa, con un 53% en
comparacién con el 41% a nivel mundial, y
comprende a las personas como yo y lo que
necesitamos (50% frente a 40% a nivel global).

Del mismo modo, en EE. UU. Subway ocupa el
puesto 20° en comparacion con el puesto 37°
a nivel mundial. Una vez mds, no se trata de
un producto diferente (y Subway es la cadena
de restaurantes mds grande del mundo), sino
de una mayor identificacion con la marca,
vista a través de indicadores como se esfuerza
por brindar una buena experiencia (68% frente
a 53% a nivel mundial).

Las marcas deben
capitalizar la ventaja en
su territorio local jugando
con sus audiencias
locales con mensajes y
campanas a medida.

Las marcas suelen obtener una puntuaciéon mas

alta en sus paises de origen (diferencias entre las
puntuaciones globales y nacionales de las marcas nacionales)

® Japdn m Reino Unido mEE.UU.
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En Japodn, las tres marcas locales que incluimos en
la encuesta también se beneficiaron de este
efecto, con Panasonic en el 1°, en comparacion
con el 20° a nivel mundial, Honda en el 7° (24°) y
Nissan en el 15° (26°).

Finalmente, la lealtad también puede extenderse a
los fundadores. Tesla obtiene un puntaje muy alto
en Suddfrica, presumiblemente porque Elon Musk es
visto como una historia de éxito local, a pesar de
que se fue de Suddfrica a Canadd en 1989.
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En el franscurso de 2020 y 2021, varios de los
clientes de Carat del estudio construyeron sus
marcas a través de actividades que dan vida a los
principios que estamos explorando en este
informe. Estas marcas generaron experiencias
emocionalmente mds inteligentes al crear valor
para las personas que se esfuerzan por vivir y
trabajar durante la pandemia.

Vodafone

MoreMdas de 1.5 millones de hogares (6% de la
poblacién) en Reino Unido no tienen acceso a
Internet. El acceso y las habilidades digitales son
esenciales para permitir que las personas
participen plenamente en una economia cada
vez mds digital; y la exclusion digital estd
indisolublemente ligada a problemas mds amplios
de desigualdad en la sociedad. El programa
Everyone Connected de Vodafone aborda esto de
manera tangible al proporcionar conectividad a
través de sims gratuitos y dispositivos donados.

En Navidad de 2021, Vodafone quiso crear un
momento cultural llevando el “Boxing Day” (26 de
diciembre) a sus origenes como un dia de
donaciones benéficas, renombrdndolo como
“Reboxing Day”, alentando al publico a dar “The
Gift of Connection” al volver a empaquetar sus
dispositivos antiguos y donarlos para ayudar a
conectar ala Nacién.

Vodafone logré generar mds de 15.000
donaciones de dispositivos, muchas de las cuales
podrian destinarse a organizaciones benéficas
qgue alivian los problemas de acceso digital.

Desde su lanzamiento en mayo de 2021, el
programa Everyone Connected ha conectado a
mds de 260.000 personas, marcando una
diferencia real en la vida de los mds necesitados.

Nivea

La pandemia cambid las rutinas diarias e impidié el
ejercicio, la luz natural y ofras cosas que impactan
en el estado de la piel. Muchos cambiaron sus
regimenes de cuidado personal, pero las mujeres
en Colombia no lo hicieron. En cambio, usamos
senales de datos para identificar nuevos factores
desencadenantes del cuidado de la piel, como la
falta de luz solar, la vida sedentaria y los cambios
en los patrones de la ropa. Con este enfoque,
pudimos brindar consejos sobre el cuidado de la
piel en una forma relevante, inteligentemente
secuenciada para la audiencia. Este es un
ejemplo del poder de escuchar y responder a las
necesidades cambiantes y el valor de los datos
cuando se les aplica la comprensién humana.

Estos ejemplos mosiraron altos niveles de
inteligencia emocional al combinar una serie de
atributos clave asociados con el EQ. Ambas
mostraron un claro sentido de propdsito y
confianza agregando valor a la vida de las
personas. Todos entendieron lo que la gente
necesitaba, mostrando asi verdadera empatia. En
igual medida vimos integridad, motivacion real
para brindar una gran experiencia y claridad en la
comunicacién que son los sellos distintivos de las
marcas con alto EQ.
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Seis pasos para impulsar la

construccion de marca con alto EQ

Tenga un propésito

0l

&  Maneje su historia

\/,

La aceleraciéon hacia experiencias de EQ mds altas debe
comenzar con tener un sentido claro de dénde agrega valor ala
vida cofidiana. Una comprensién muy clara del propdsito de su
marca y cémo se aplica al disefo de la experiencia debe ser lo
mds importante en la lista de verificacién de cualquier marca
para nuevas iniciativas de trabajo.

«  Establezca las implicaciones del propdsito de su marca para
la estrategia

« Defina las dreas de creacion de valor que son su prioridad

. Hablar con una voz clara, mostrar habilidades sociales es un
atributo esencial de EQ alto. Con portfolios en crecimiento y
diversos stakeholders con bajo presupuestos, es facil que las
marcas con un propdsito mds nitido y claro aparezcan de
manera complicada en la vida de las personas. Cada
campana puede tener sentido por derecho propio, pero
sumados todos esos mensajes se vuelven borrosos en el mejor
de los casos.

« Invierta en un enfoque de gestion de portfolio basado en
evidencia: establezca prioridades sin dudar

« Utilice el mensaje basado en la eficacia y la gestion de
activos para contar su historia

Distinga los insight
de los datos

Cree viqgjes
dinamicos
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Los grandes datos no se analizan a si mismos, no garantizan el
conocimiento, ni conducen automdticamente a la empatia. La
empatia proviene de conectar los datos que recopilamos con la
observacion y la comprension de las personas y la cultura. Para
brindar experiencias de EQ alfo, necesita un equipo que sea en
parte analista y en parte antropdlogo. Una de las razones por las
que las marcas de tecnologia tienen tanto éxito en las
puntuaciones de EQ es que invierten en la comprensién humana
de la experiencia de las personas con ellas.

+  Defina cémo sus datos se estdn convirtiendo en insights
significativos y evalUe criticamente los resultados

» Reinvierta eninvestigacion cualitativa: cuantos mds datos
tenga, mds necesitards la etnografia para contextualizarlos

Uno de los impulsores clave de la inteligencia emocional es la
motivacién, en este caso, esforzarse por seguir mejorando la
experiencia que las personas tienen con su marca. Nuestros
hallazgos muestran que un ciclo positivo de escuchar senales
de datos, capacidad de respuesta y personalizacion es una
forma poderosa de demostrar motivacion. Enmarcado en el
contexto del viaje del consumidor, este dinamismo puede
conectarse poderosamente con el infercambio de valor que
ha priorizado..

«  Establezca una metodologia consistente para mapear los
viajes del consumidor

« Defina la tecnologia y los datos para personalizar los viajes

- Cree grupos de contfenido flexibles para la adaptacion
creafiva

[| ))(]:;.\ Haga algo bueno

s enelmundo

Cree marketing y
| .1{ n experiencias a través
\\‘,,/} X7 de equipos de EQ alto

Las marcas fienden a tener un peor desempeno en la confianza y
la integridad de todos los indicadores de EQ. En el mundo
escéptico de hoy, la confianza es primordial, como todos
sabemos. Esto es particularmente importante para las cohortes
mds jovenes, pero de ninguna manera es exclusivo de la
Generaciéon Z. Una forma positiva de hacer que su marca y su
historia sean mds distintivas es invertir en actividades que
promuevan el bien social y ambiental. Claramente, estos deben
ser auténticos, conectarse con su propédsito y cadena de
suministro y ser actos antes que anuncios.

« Identifique las actividades positivas existentes que podrian
expandirse y amplificarse

« Lleve a cabo auditorias sociales y ambientales para identificar
dreas adicionales de enfoque para la marca en este dmbito

« Concéntrese en dreas del comportamiento del consumidor
en las que el marketing puede influir positivamente para el
bien comun, por ejemplo, eliminacién de productos, uso
reducido de energia o eleccién de lineas de productos de
menor impacto.

Es I6gico pensar que es menos probable que nuestra gente
simpatice con la gente y se esfuerce por mejorar las cosas
para ellos si ellos mismos no se encuentran en un entorno de
EQ alto. El marketing puede ser emocionante, pero al mismo
fiempo una gran presién. Los plazos se acortan y se prioriza lo
urgente sobre lo importante. Las personas necesitan tiempo y
espacio mental para interpretar los flujos de datos y
transformarlos en conocimientos genuinos y experiencias
valiosas.

« iDe un paso atrds y descubra como escuchar, responder y
adaptarse tal como lo hacen nuestras marcas ganadoras!
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Metodologia

Reporte Brand EQ - Edicion 2022

Carat se asocid con DVJ para realizar la segunda ola del
estudio Brand EQ en octubre de 2021. Encuestamos a
15.000 personas en 15 paises: Australia, Brasil, China,
Francia, Alemania, India, Italia, Japon, México, Rusia,
Singapur, Sudafrica, Espafia, Reino Unido y Estados
Unidos.

En la encuesta, los participantes evaluaron 51 marcas
conocidas a nivel mundial en nueve categorias: Belleza,
Automoviles, Servicios Financieros, Alimentos y Bebidas,
Red Movil, Comercio Minorista, Deportes, Productos
Tecnoldgicos y Servicios Tecnoldgicos.

Las marcas incluidas son adidas, Amazon, American
Express, Apple, BMW, Budweiser, Burberry, Chevrolet,
Coca-Cola, Dell, Disney, eBay, Facebook, Gillette, Google,
H&M, Heineken, Heinz, Honda, HSBC, lkea, Intel,
Kellogg's, KFC, Land Rover, MasterCard, McDonald's,
Mercedes-Benz, Microsoft, Nespresso, Netflix, Nike,
Nissan, Nivea, Oreo, Pampers, Panasonic, PayPal, Pepsi,
Philips, Samsung, Santander, Starbucks, Subway, Tesla, T-
Mobil, Uber, Visa, Vodafone, Volkswagen y Zara.

Enriquecimos la encuesta cuantitativa central con
técnicas cualitativas, como asociaciones libres y narracion
de historias, que permiten a los encuestados compartir
sus pensamientos, emociones y experiencias con sus
propias palabras. El modelado de temas impulsado por IA
ayudé a cuantificar el resultado cualitativo en todos los
mercados y categorias de una manera consistente y
valida. Una combinacion de técnicas de analisis basadas
en contingencias y regresiones reveld la importancia
relativa de las emociones de marca y categoria, y
establecio las estrechas relaciones entre ellas y la
puntuacién de Brand EQ, que demostrd ser un fuerte
indicador de éxito.

Reporte Brand EQ - Edicién 2020

Para obtener mas informacién sobre el reporte Brand EQ,
edicién 2020 y su metodologia de investigacidn,
descargue el informe en carat.com.



https://www.carat.com/thoughts-and-views/Carat-brand-EQ-report
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Acerca de Carat

Nombrada lider entre las agencias de medios
globales por Forrester, Carat ha sido clasificada,
en multiples ocasiones, como la agencia de
medios #1 en el mundo con mds de 10.000
expertos, que operan en mds de 190 oficinas en
mas de 135 paises. Carat brinda una capacidad
incomparable para desbloguear la comprension
humana real para conectar personas y marcas
mediante el diseno de experiencias de medios
poderosas y atractivas. Carat es una compania
dentsu y tiene el privilegio de frabajar con
algunas de las marcas mas famosas e
innovadoras del mundo..
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