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El Brand EQ

es mas
Importante
gue nunca




Una mejor comprension 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, cOmo crecen y qué significan para las
personas. Esto quiere decir que siempre buscamos
ampliar los limites de nuestra comprension 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
mar cas, I o
retine el disefio de experiencias centrada en las
personas con el espiritu emprendedor, el rigor y la
innovacion de la agencia de medios original del
mundo. Construir experiencias emocionalmente
mas 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 nocién de que una mejor
comprension 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 entiendan entre ellas,
mas valor podran obtener ambas partes de las
experiencias que comparten. Lo que hemos
aprendido y puesto en el centro de nuestro marco
de tr aleasjgnng fooPeopl ed, es
inteligencia emocional, la mas humana de las
cualidades, puede ser expresada por las marcas.

ElPadrino del EQ. Inspirandonos en el trabajo de
Daniel Goleman, el psicélogo que presento al
mundo el término inteligencia emocional (EQ) en
1995, nos dispusimos explorar si podiamos usar el
sistema construido para explicar la inteligencia
emocional para comprender mejor la calidad de

la experiencia que tienen las personas con las
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marcas y si | as marcas 0m8§s
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 mas grandes del mundo para explorar la

relacién entre las marcas y el EQ, y establecer qué

marcas crearon experiencias que las personas

sintieron como mas emocionalmente inteligentes y

coémo lo lograron.

Hemog,expandido nuestra comprension del Brand
EQ. El estudio de 2020 nos brindé una perspectiva
en las semanas cercanas al inicio del COVID  -19.
Nos fascin6é el desempefio de las marcas en el
ambito de la inteligencia emocional en el
transcurso de la pandemia. A medida que la crisis
remitia a fines de 2021, realizamos un seguimiento
con un estudio mas grande y sofisticado: con mas
marcas, 5 mercados mas, 5.000 personas mas '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 mas emocionalmente inteligentes
crecen mas rapido . En 2020 descubrimos que las
marcas con mayor inteligencia emocional

crecieron mas rapido que sus pares y que los
principales indices de precios de las acciones. En

qu 2021 dggcubrimos que esta tendencia se habia

acentuado aun mas. Durante las proximas
semanas, compartiremos un segundo informe que
nos ayudara a comprender mas sobre High EQ
Branding, incluidas las diferencias entre Gen Z 'y
otros grupos, los detalles de diferentes
nacionalidades y culturas, y por qué las diferentes
categorias se desempefian con mayor 0 menor
éxito en inteligencia emocional.
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Como definimos el
Brand EQ

Para definir el Brand EQ, nos inspiramos
en el trabajo de Daniel Goleman

(1995), quien desarroll6 un modelo de
EQ con un conjunto especifico de
indicadores 2. Usamos cinco indicadores
en nuestro trabajo sobre Brand EQ

Nuestro objetivo es comprender cuéales ;

de las marcas mas grandes del mundo s o W B 5=
reflejan mejor esta cualidad tan T
humana y si hay aprendizajes

transferibles de estas.

Wi

Autoconciencia
(Confianza, reconocimiento de sentimientos)
a9altl YINODF LINBOS al oSN

Autorregulacion

(Autocontrol, confiabilidad, adaptabilidad)
do9adl YINDI as$S O02YLRNII O

Motivacion

(Impulso, compromiso, iniciativa, optimismo)
a9adl YINOF asS SaFdzsSNI I L
SELISNASYOAL ¢

Empatia

(Comprension de los demas, sentimientos,
diversidad, conciencia politida

¢Esta marca entiende a las personas como yo y lo que
ySOSaAridl y2aé o

Habilidades Sociales
(Liderazgo, manejo de conflictos, habilidades

de comunicacion)
¢Esta marca siempre comunica de manera clara y
AAIYATFTAOI GUADI € D
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Alcance del estudio

15.000 encuestados en 15 mercados

Americas EMEA Asia Pacific
USA France Ausiralia
Mexico Germany China
Brazil Italy Japan
Russia Singapore
Spain India
UK
South Africa
51 marcas estudiadas
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