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Resumen

El presente trabajo estudia la influencia de la marca personal del fundador de una
organizacion en la marca corporativa de la misma, esencialmente en los casos en los que
dicho fundador ejerce en su empresa un cargo de alta direccion. El objetivo principal que
se pretende alcanzar a través de este estudio, es demostrar la posible relacion entre la
cultura del fundador y la de su empresa; asi como el impacto de la imagen del primero
sobre la percepcion que los consumidores tienen de la segunda.

Para ello, en primer lugar, se ha procedido al analisis en profundidad de los conceptos de
marca personal y marca corporativa, para asi poder alcanzar la comprension de la

conexion existente entre las mismas.

En segundo lugar, el objeto principal descrito se lleva a cabo a través del analisis del caso
concreto del Banco Santander, que constituye un ejemplo claro en el que el fundador ha
sido capaz de proyectar su fuerte marca personal sobre la marca de la compafiia, y de

aprovecharla como activo estratégico para el bien de la organizacion.

Para poder comprender ain mejor este fendmeno, se ha comparado la situacion descrita
en la empresa mencionada, con otra del mismo sector en la que la personalidad del

fundador no se encuentra presente en la organizacion como alto directivo.
Palabras clave

Marca personal, marca corporativa, marca producto, marca en el sector bancario, Banco

Santander.



Abstract

This paper examines the influence of the personal brand of the founder of an organization
on the corporate brand of such organization, essentially in cases where the founder holds
a senior management position. The main objective to be achieved is to demonstrate the
possible relationship between the culture of the founder and that of his company, as well
as the impact of the image of the former on the perception that consumers have of the

latter.

To this end, first of all, the concepts of personal and corporate brand have been studied

in order to understand the relationship between them.

Secondly, the main objective is carried out through the analysis of the specific case of
Banco Santander, which is a clear example in which the founder has been able to project
his strong personal brand over the company’s corporate brand, and to take advantage of

it as a strategic asset for the good of the organization.

In order to gain a better understanding of this phenomenon, the situation of this company
has been compared with that of another company in the same sector in which the

personality of the founder is not present in the organization in any executive position.
Key words

Personal brand, corporate brand, product brand, brands in the banking industry, Banco
Santander.



1. Introduccion
1.1. Objetivos

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar el grado de
influencia que ejerce la marca personal del fundador de una compafiia sobre la marca
corporativa de la misma. Concretamente, a través del estudio del caso de Emilio Botin en
el Banco Santander y su comparacion con su principal rival del sector, se pretende
averiguar el peso que puede llegar a tener sobre la percepcion que los consumidores tienen

de una organizacion, la imagen que tienen de su fundador.

Por lo tanto, uno de los fines del trabajo radica en el estudio en profundidad del concepto
de marca personal, asi como la importancia que este fendmeno tiene en la actualidad. Mas
aun, se pretende indagar sobre la relevancia que la construccion efectiva de la marca
personal tiene para los fundadores de las empresas que ejercen en ellas funciones
directivas, dado que su imagen va a proyectarse sobre la de las organizaciones de las que

forman parte.

Dicho estudio se pretende hacer desde una doble perspectiva, analizando por un lado la
influencia de dicha marca personal del fundador sobre la marca de la compafiia, y por
otro lo que esta conexion puede suponer para el propio directivo y su carrera profesional,

mostrando asi ambas caras de la misma moneda.

Por otro lado, se plantea la cuestion sobre un cambio en la direccion en aquellos casos en
los que la imagen del fundador esta innegablemente unida a la de la empresa, y sobre
como este cambio puede llegar a afectar a la misma. De igual manera, se plantea qué tipo
de consecuencias se podran dar para el nuevo directivo debido a la condicién de su

predecesor.

En esta linea de argumentacidn, se busca realizar una distincion entre aquellas empresas
en las que el fundador esta publicamente ligado a la organizacion y otras en las que éste
ha decidido mantenerse al margen y por tanto su imagen y la de la compafiia no se ven

ligadas de una manera tan evidente.

Como se ha mencionado, todo este analisis se llevara a cabo a través del estudio del caso
concreto del Banco Santander, en el que el fendmeno de marca personal queda muy

claramente marcado en la figura de Emilio Botin.



1.2. Metodologia

Para el desarrollo del presente trabajo, el enfoque que se ha decidido utilizar ha sido de
tipo inductivo, partiendo del analisis de un caso especifico para extraer ciertas hipotesis
y comprobar su aplicacion de una manera mas generalizada. Esto se llevard a cabo
realizando en primer lugar una recoleccion de datos, para posteriormente analizarlos y

concluir con una teoria acerca de la informacion recopilada.

La metodologia empleada para dicho estudio ha sido predominantemente cualitativa, al
tratarse de averiguar como puede afectar la condicion de fundador a un directivo y a su

propia empresa, desde el punto de vista de la marca personal.

Dicha metodologia ha sido desarrollada en una serie de etapas, con el fin de obtener el
objetivo planteado. Primeramente, se ha realizado un estudio exhaustivo y revision de la
literatura, para poder asi conocer las diferentes teorias que explican los conceptos en los
que se va a centrar el desarrollo del trabajo. En esta primera etapa se ha acudido a diversos
articulos, asi como libros escritos por especialistas en el tema, lo cual ha proporcionado

una base suficientemente firme para poder continuar con el resto de las etapas.

A continuacién, se ha procedido al estudio de los distintos conceptos en un sector
concreto, el sector bancario. Para ello se ha procedido de nuevo a la revision de la

literatura basandose esta fundamentalmente en articulos especializados.

En una etapa posterior, se ha pasado al estudio del caso concreto del Banco Santander,
para poder asi evaluar la realidad practica de la teoria estudiada. De esta manera, se han
aplicado los conocimientos adquiridos a través del estudio de la literatura y se ha podido

ver su funcionamiento practico en una empresa del sector bancario.

Tras evaluar el caso especifico se ha procedido a la comparacion con otras empresas
similares del sector, con el objetivo de conocer la realidad general del fenédmeno
estudiado. En esta seccidén han cobrado relevancia ademas de la revision de la literatura

las paginas corporativas de las empresas comparadas.



1.3. Estado de la cuestién

Respecto de la justificacion de la importancia del tema estudiado, existen una serie de
razones que seran expuestas a continuacion y que ponen de manifiesto la importancia de
profundizar en un fendmeno como es el personal branding, asi como su especial
relevancia en los casos de altos directivos y, concretamente, los fundadores de grandes

empresas.

El principal motivo que justifica la realizacion del presente estudio radica en la valoracion
acerca de si se da realmente una transferencia del valor de la marca personal del directivo

a la marca corporativa de la empresa de la que forma parte.

En segundo lugar, otro de los motivos que justifican el tema es la escasez de literatura
que existe sobre el mismo. Se trata de un fendmeno que ha sido descubierto y se ha
comenzado a estudiar en los ultimos afios, por lo que, si bien existen articulos y libros de
especialistas que han identificado la importancia de este concepto, nos encontramos ante
un tema que ha de ser estudiado en mayor profundidad. A través de este trabajo se busca
esta minuciosidad, para asi poder conectarlo con su realidad practica y las efectivas

consecuencias que puede tener.

En tercer lugar, la marca personal es una parte esencial de la vida profesional de las
personas, ya que se trata de lo que proyectamos con nuestra actitud y nuestro recorrido y
va a tratarse de un activo que las empresas van a tener muy en cuenta a la hora de decidir
si desean que formemos parte de su equipo. De esta manera, constituye un activo vital
que las personas van a ser capaces de controlar, pero que a la vez muchos ni siquiera
conocen que existe y por tanto quizas no se preocupan de cuidarlo porque desconocen
que esto esté dentro de su alcance. Es decir, se trata de nuestra propia marca, y es algo en

lo que las personas han de centrarse en su dia a dia profesional.

Mas concretamente, en el caso de los directivos, al estar en el ojo publico, y especialmente
en grandes empresas como la estudiada, el cuidado de su marca personal se convierte en
algo aun mas vital, ya que no se va a proyectar solamente sobre su propia carrera
profesional, sino que en muchas ocasiones va a dar lugar a consecuencias para su entorno,

sus relaciones incluso personales y, en definitiva, la organizacion de la que forman parte.



1.4. Partes principales

Como ultima aportacion a este primer capitulo introductorio, se expondrén las distintas

partes en las que se va a estructurar el trabajo de investigacion.

En un primer lugar, se introducira el concepto de marca personal, proporcionando asi una
base de conocimientos para elaborar ciertas hipotesis que después seran testadas a través
del caso especifico. En relacion con esto, se presentard, asimismo, el concepto de marca
corporativa, de manera que se pueda entender también. En este capitulo, que partird de
una definicion de marca en general para después llegar a la marca corporativa y a la
personal, se intentard, de la misma manera, relacionar estos conceptos para que puedan
ser comprendidos de una forma global e interconectada, para que asi se puedan ver en el
contexto de la relacion que guardan entre ellos, y que, en definitiva, es verdaderamente
el objeto de estudio del trabajo. En este mismo capitulo se intentardn exponer también los

conceptos mencionados en relacion con el sector estudiado.

En la segunda parte del trabajo se procedera a presentar la empresa en la que se va a
centrar el estudio, el Banco Santander. En este capitulo se analizara la marca corporativa
de la misma, asi como las politicas que se han llevado a cabo sobre ella. De la misma
manera, se analizara la marca personal del fundador, deteniéndose el estudio en los hitos
importantes de su carrera profesional que han ido definiendo la marca del fundador y

formando en el pablico una imagen de dicha marca.

A continuacion, tendra lugar la comparacion de la empresa estudiada con la situacion que
se puede dar en otras empresas de las mismas dimensiones y del mismo sector, de forma
que se puedan analizar las diferencias entre los casos en los que, como el Banco
Santander, la imagen del fundador esta ligada a la de su empresa, y otros en los que la
alta direccion no esté ligada al fundador. En esta misma etapa del trabajo se plantea qué
puede ocurrir ante un cambio en la direccion, y como dicho cambio afecta tanto a la

empresa como al nuevo directivo.

Por altimo, el trabajo finaliza con un capitulo dedicado a las conclusiones extraidas acerca
de la relacién entre la marce personal del fundador y la marca corporativa de la empresa,
tras analizar la teoria estudiada y aplicarla a la empresa seleccionada comparandola con

otras del sector.



2. Marco Teorico
2.1 Concepto de marca

Para poder comprender realmente el concepto de marca personal, asi como el de marca
corporativa, parece esencial comenzar con la explicacion del concepto basico del que
ambos parten, la marca en general. A partir de dicha explicacion, resultard mas sencillo
reconducir el estudio hacia la comprension de la relacion existente entre la marca personal

de un directivo y la corporativa, que es, en definitiva, el objetivo final de este trabajo.

La palabra marca ha sido definida en diversas ocasiones y por un nimero considerable de
autores a lo largo de la historia. Hoy en dia, se podria decir que una de las definiciones
mas relevantes es la que dio a este término la American Marketing Association, que en
su diccionario contiene la siguiente definicion del término: “un nombre, término, disefio,
simbolo, o alguna otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor y

lo que lo diferencie de otros vendedores” (American Marketing Association, 1960).

Las marcas han estado presentes en nuestra sociedad desde hace siglos. A lo largo de la
historia se ha podido apreciar una clara evolucion de este concepto. Inicialmente, se
empleaban simplemente como un diferenciador, es decir, como medios para identificar
los productos o servicios de una determinada empresa 0 comerciante y asi distinguirlos
de los de sus competidores (Kotler & Keller, Marketing Management, 2009). Incluso
antes de saber si quiera que eran marcas lo que estaban utilizando, los ganaderos
marcaban su ganado para diferenciarlo de aquel del ganadero vecino. Por tanto, se puede

apreciar que la marca nacié como un método para identificar el productor.

Posteriormente, la marca fue evolucionando hacia un medio de proteccion legal. Algunas
de las manifestaciones mas antiguas en Europa tienen su origen en la necesidad de los
artesanos de marcar sus productos y asi poder protegerse ellos mismos y a sus
consumidores de posibles copias de menor calidad. Por tanto, en el sentido mas directo
de la palabra, la marca era el nombre que diferenciaba al producto de su alternativa
genérica, y que indicaba la procedencia del bien. Pero la marca en esta época, a diferencia
de lo que es hoy, era simplemente un nombre distinto de otros (Kotler & Keller,
Marketing Management, 2009).



A finales del siglo XX, los profesionales del marketing cayeron en la cuenta de que los
productos poseian muchas otras cualidades, a parte de su nombre, que los distinguian de
otras alternativas, lo que David Ogilvy, uno de los nombres mas famosos de la publicidad,
describié como “la suma intangible de los atributos de un producto: su hombre, empaque

y precio, su historia, su reputacion y la forma en que se anuncia” (Ogilvy, 2013).

Pensadores como el citado supra vieron que se podia crear, en las mentes de los
consumidores, una percepcion especifica sobre las cualidades concretas de un producto o

servicio no genérico. Esta percepcion es lo que hoy se conoce como marca.

En conclusion, para una empresa, su marca es todo aquello en lo que el consumidor
potencial piensa cuando escucha el nombre de dicha marca. Comprende todo lo que el
publico cree que sabe sobre su marca, tanto lo que es verdadero, factico, como aquellos
componentes emocionales. No debemos olvidar que el nombre de marca es algo objetivo;
es el que es, y el mercado lo sabe. Sin embargo, la marca en si existe s6lo en la mente del
publico objetivo (McLaughlin, 2011).

Con todo lo expuesto podemos ver como con el paso del tiempo, y la evolucién de los
mercados, las marcas han pasado de ser un mero distintivo, a cumplir muchas otras
funciones esenciales dentro de la estrategia de las compafias. Algunas de ellas ya han
sido mencionadas, como la proteccion legal que ofrece una determinada marca a un
producto que posee caracteristicas excepcionales. No obstante, la marca cumple muchas
otras, como el aseguramiento de la fidelidad de los consumidores a una marca concreta
que puede dificultar la entrada de competidores al mercado. Incluso en ciertos contextos,
la fidelidad a una marca puede hacer que los consumidores estén dispuestos a pagar un
precio mas alto por un producto, predisposicién que ha sido generada por su confianza en

la marca que lo comercializa (Kotler & Keller, Marketing Management, 2009).

Por tanto, es evidente que, si bien anteriormente la marca era el reflejo de una necesidad
de diferenciacion, hoy en dia constituye mucho mas, de manera que la imagen que el
mercado pueda tener de una marca, ejercera una influencia directa sobre el rendimiento

de la compafiia.

Por otro lado, cabe mencionar la evolucion hacia un branding mucho mas emocional, ya
gue los consumidores en la actualidad no adquieren Unicamente productos que necesiten,
sino que, hoy mas que nunca, la consumicion se ha transformado en un reflejo de la

identidad de la persona. Es decir, ya no compramos porque el producto sea necesario,
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sino que muchas veces lo hacemos porque creemos que ese producto es una manifestacion
clara que expresa nuestra personalidad, incrementando atn mas la relevancia de la marca.
Lo que buscamos adquirir cuando compramos un producto no tiene por qué ser el
producto en si, si no que muchas veces lo que buscamos adquirir son las experiencias que
lo rodean (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 3.0: From products to customers to
the human spirit., 2010).

Es por esto que las empresas emplean numerosos recursos en la gestion de sus marcas,
con el objetivo de crear en la mente del consumidor una estructura mental que le ayude a
organizar sus conocimientos acerca de un producto o servicio de una manera que les

ayude a tomar una decision, y al mismo tiempo poder crear valor para la organizacion.

En este contexto, para poder comprender donde se crea ese valor, es de vital importancia

explicar una serie de conceptos.

En primer lugar, es necesario conocer la diferencia entre identidad de marca e imagen de
marca. Mientras que la identidad de marca es la manera en la que a la empresa le gustaria
posicionarse en la mente del consumidor, esto es, aquello que aspira a ser, la imagen de
marca es la manera de la que el consumidor realmente percibe a la marca. Para cumplir
su objetivo, y lograr el posicionamiento ideal, la empresa debe asegurarse de que gestiona
adecuadamente todas las variables del marketing mix (producto, precio, distribucién y

comunicacion) de manera que transmitan realmente su identidad.

Este aumento de valor adicional del que venimos hablando, se crea sobre los productos y
los servicios, y comprende la manera en la que los clientes piensan, sienten o actGan con
respecto a una marca determinada. Dicho valor es lo que se conoce como valor de marca
0 brand equity (Kotler & Keller, Marketing Management, 2009), y viene dado por

diversos elementos.

Existen numerosos modelos gue intentan explicar este concepto, siendo uno de los méas
relevantes el modelo de David Aaker. Este modelo, expuesto resumidamente, considera
que el valor de marca se crea a través de cuatro elementos principales. El primero de ellos
es la conciencia de marca, que quiere decir que la marca es considerada por el consumidor
a la hora de decidir la compra. El segundo, la asociacién de marca, compuesta por los
sentimientos y actitudes que se crean respecto de la marca que ayudan a decidir. En tercer
lugar, David Aaker se refiere a la calidad percibida, que es la que resulta en una razon de
compra importante. Por Gltimo, se ha de hacer referencia a la lealtad de marca, que se da

7



cuando los consumidores ya conocen la marca y probablemente hayan tenido una
experiencia positiva con ella, lo que les ha llevado a comprometerse con la misma debido

a que creen que satisfara sus necesidades (Aaker, Managing Brand Equity, 2009).

La importancia del brand equity, y la razon por la que he decidido detenerme en este
punto, reside en que una buena gestion de todos los elementos del modelo anteriormente
mencionado puede llevar a un aumento considerable en el valor de la marca, y, en

definitiva, una marca valiosa implica un activo estratégico de gran peso para una empresa.

En este sentido, debemos distinguir entre valor de marca y valoracién de marca, ya que,
si bien ambos conceptos estan estrechamente relacionados, no son el mismo. Ya se ha
explicado supra que el valor de marca es el valor afiadido que la marca da a sus productos,
mientras que la valoracion de marca es el valor financiero que la marca tiene como activo

para la empresa.

Sin embargo, se puede afirmar con certeza que una marca fuerte, ademas de infligir sobre
los productos un mayor valor, lo que se conoce como el efecto halo, tiene
independientemente su propio valor financiero en libros, y se trata de un activo que puede
ser comprado o vendido. En todo caso, esta marca como activo estratégico puede llegar a
incrementar considerablemente el valor total de la empresa. De hecho, hoy en dia, la
marca se ha convertido en un activo diferenciado que por si solo puede ser comercializado

con independencia.
2.2 La marca corporativa
2.2.1 Concepto y relacion con la marca producto

Una vez expuesto el concepto general de marca, para ser capaces de entender el fenémeno
de la marca personal, asi como la influencia que ejerce la marca del fundador sobre la
organizacion a la que pertenece, es importante antes exponer claramente en qué consiste

la marca corporativa como tal.

Se ha de tener en cuenta en todo momento que la marca de una empresa como conjunto,
la marca corporativa, en muchos casos es distinta a la de un producto concreto dentro de
la cartera de productos que la compafiia ofrece. Si bien son conceptos muy préximos y
estrechamente interrelacionados, en definitiva, cada uno cumple una funcién distinta
(Harris & De Chernatony, 2001).



La marca producto estd constituida por el lenguaje, la imagineria visual y las acciones
que las empresas emplean de manera deliberada para distinguir un producto o servicio de
sus alternativas, principalmente a los ojos de los consumidores. Es decir, la denominada
marca producto se ve mas limitada a la relacién empresa-usuario, esto es, estd mas ligada

a unos objetivos de venta concretos.

Se trata de un concepto més especifico. Esta marca, por tanto, se dirige a un determinado
publico para conseguir que compre el producto o servicio. Como ya se ha mencionado, la
marca corporativa y la marca producto tienen puntos en comun, como son la meta de
diferenciacion de la competencia, o la arquitectura de marcas; pero sin dejar de ser dos

conceptos distintos (Aaker, Building Strong Brands, 2012).

En esta linea, hay que comprender que, si bien marca corporativa y marca producto son
dos conceptos diferenciados, deben estar estrechamente conectados, de manera que han
de mandar un unico mensaje global que sea sostenible en el tiempo. En este contexto, la
marca producto se beneficia de la relacion que mantiene con la marca corporativa,
dandose asi una transferencia de valor de la segunda a la primera en los casos en los que
una marca corporativa consolidada o icénica lanza al mercado un nuevo producto bajo
una marca producto desconocida. En estos supuestos, esta Ultima se beneficia de la

condicion de la marca corporativa.

A diferencia de la marca producto, la marca corporativa no tiene por qué tener un
producto o servicio determinado directamente atado a ella, por lo que tiene que ser
atractiva para un publico mucho mas amplio. Se podria definir la marca corporativa como
el uso de los mismos componentes mencionados para la marca producto (lenguaje,
imagineria visual y acciones) para designar el valor diferenciado que implica el asociarse
a esa marca para una serie de stakeholders, tanto para consumidores, como para
empleados potenciales, asi como para usuarios de redes sociales, entre otros. Por tanto, la
marca corporativa tiene un rol mas complejo, ya que ha de conectar con un publico méas
amplio, pero sin el apoyo directo de un producto o servicio tangible, ya que la marca
corporativa es un concepto mas intemporal y capaz de sobrevivir a productos concretos
(ESAN Graduate School of Business, 2017).

Esta marca juega un papel de gran relevancia a la hora de transmitir los valores de la
empresa, la vision, y la mision. Tiene un rol muy importante a la hora de fidelizar a los

stakeholders, que son en este contexto heterogeneos, a diferencia de la marca producto



que se dirige a un objetivo mas especifico y homogéneo. La importancia de ese rol se
refleja en la necesidad de transmitir una cultura corporativa definida. ES necesario
destacar, asimismo, que la marca corporativa es transversal a la marca producto, es decir,
ejerce influencia sobre el mercado en todos sus niveles, incluyendo, pero no limitandose
al publico objetivo, o cliente potencial. Esto es, la marca producto y la marca corporativa
coinciden en el cliente como publico objetivo, pero la marca corporativa engloba un target
mucho mas amplio (ESAN Graduate School of Business, 2017).

Para terminar con la marca corporativa, hay que tener en cuenta que todo aquel que se
vea asociado a una marca se sentird mejor consigo mismo, y esto traerd como resultado
un sentimiento de conexion con dicha marca. Es decir, esta perspectiva del marketing
intenta dotar de cierta personalidad a la marca, como si de una persona se tratase, para
que la conexidn con sus clientes sea mas profunda. Es importante resaltar esta idea, ya
que el hombre es un ser social, y, por tanto, con lo que mas nos identificamos las personas,
es con otras personas que nos rodean. De aqui cobra su importancia la conexion entre la

marca personal de los fundadores y la marca corporativa de la organizacion.

De acuerdo con lo expuesto, debe haber cohesion entre las dos, ya que la marca de un

producto debe tener una posicién logica dentro de la cartera de marcas de la organizacion.

No tendria ningln sentido que una marca con una personalidad definida, comercializase
un producto que fuese en contra de dicha personalidad. Por ejemplo, una marca “eco”
nunca distribuiria un producto contaminante, ya que los consumidores no se fiarian de
dicha marca. Por todo ello, se puede apreciar claramente que la marca producto y la
corporativa guardan una estrecha relacion. Sin embargo, como también se ha

mencionado, existen entre ellas diferencias.
2.2.2 Construccion de la marca corporativa

Indagando ain mas en el concepto de marca corporativa, resulta de gran relevancia la
construccion de la misma. La seleccién de un nombre para una marca y de su logo,
simplemente constituyen el principio de su identidad (Kotler, 2016). Se trata de dos
elementos que serviran para su diferenciacién de otras marcas, pero si el consumidor no

conoce nada mas, un simple logo y un nombre no tendran significado para él.

Por tanto, la marca, ademas de tener una identidad determinada, debe mostrar que tiene
un proposito concreto, aquello que promete aportar al consumidor. En este sentido, se

estd hablando de posicionamiento. Sin embargo, no es suficiente con posicionarse

10



comunicando al consumidor aquello que la marca le va a aportar, sino que es
absolutamente necesario diferenciarse, transmitiendo o tratando de transmitir las razones
por las que ese consumidor debe seleccionar esa marca frente a otras que prometen

cumplir el mismo propdésito.

En este sentido, cabe citar a David Aaker de nuevo, ya que se trata de uno de los expertos
mas relevantes en la construccion de marca, y que establece que una marca no debe
simplemente transmitir el propdsito funcional que va a cumplir, esto es, qué necesidad
primaria satisface ese producto o servicio, sino que también se ha de transmitir cual es el
propdsito mayor de la marca (lo que el autor denomina higher purpose). Se trata de los
beneficios tanto emocionales como sociales que resultan de elegir esa marca, de asociarse
con ella y no otra con la que no se obtendran los mismos beneficios (Kotler, Branding:

From purpose to beneficence, 2016).

En este sentido, Kotler emplea un modelo conceptual de seis pasos para guiar la
comprensidn de la construccion de una marca. Los primeros cuatro ya han sido explicados

supra: propdsito, posicionamiento, diferenciacion e identidad.

Respecto de los dos pasos que restan en este modelo, el primero de ellos es la confianza
en la marca. Los consumidores deben tener la certeza o la confianza de que la marca va a
cumplir con el propoésito que promete. Si no hay confianza en que esto se dara, no habra
lealtad.

Por ultimo, el modelo se refiere al principio de beneficencia de marca, estableciendo que
el publico objetivo se va a preguntar sobre si la marca se encuentra al servicio del
consumidor y de la sociedad. Las marcas deciden qué productos quieren ofrecer, que
necesidades van a satisfacer, pero los consumidores, que cada dia tienen un conocimiento
méas amplio, y tienen también una mayor conciencia, decidirdn acerca de una marca
teniendo en cuenta el aspecto moral de aquello que ofrece. Por tanto, la clave para que el
consumidor crea a la marca es que esta sea auténtica y transmita confianza (Kotler,

Branding: From purpose to beneficence, 2016).

Todo lo expuesto, se debe al cambio que ha experimentado el rol de la marca a lo largo
del tiempo, pasando de tener un valor mucho mas funcional, a contar con un valor

emaocional.
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2.3 La marca personal

Tras exponer el concepto general de marca, asi como los de marca producto y marca
corporativa, resultard mucho més sencillo comprender verdaderamente en qué consiste la
marca personal. Se trata del siguiente paso hacia el andlisis de la influencia de la marca

del fundador sobre la marca de la compafiia.

Partiendo de una definicion, podriamos comprender la marca personal como la
proyeccion de ciertos aspectos de la personalidad, habilidades o valores de una persona,
que estimula la creacion de unas percepciones concretas en el publico de los valores y

cualidades que representan a dicha persona (Montoya & Vandehey, 2002).

En este sentido, resulta sencillo apreciar que, a dia de hoy, todo aquello que nos rodea
tiene una marca. Todo lo que hacemos, la ropa con la que vestimos, el coche que elegimos
para desplazarnos, la marca de nuestro teléfono, indican al mundo exterior algunos
aspectos de nuestra personalidad. Muestran cuéles son las marcas con las que nos

sentimos identificados.

Pues bien, en esta linea cabe mencionar a autores como Tom Peters, escritor americano
especializado en gestion empresarial, que han caido en la cuenta de que nosotros mismos
somos los que manejamos una nueva marca: la propia. Es decir, para poder tener éxito en
nuestra vida profesional, lo primero que tenemos que aprender a gestionar y cuidar es
nuestra marca personal. Se trata de una marca cuya gestion estd dentro de nuestras
capacidades, que podemos y debemos controlar y que se puede trabajar de manera
continua para llegar a ser titulares de una marca personal que merezca la pena vender, y

que las empresas deseen comprar (Peters, 1999).

De esta manera, se entiende que la marca personal no se impone externamente, y depende
enteramente de la persona que es titular de ella. La clave, segun el autor mencionado, se
halla en conseguir distinguirse de los que nos rodean. A lo largo de su vida laboral, las
personas van adquiriendo conocimientos, refinando sus habilidades, y seria un grave error

no emplear estas aptitudes para destacar frente a nuestros competidores.

Para poder destacar y lograr cierta distincion, se debe comenzar por comprender que cada
persona que se encuentra en el mercado laboral constituye una marca Unica, y no se debe
ver definido por su estatus o posicion en una compafiia concreta, sino que ha de
considerarse una marca personal totalmente independiente de quién sea su empleador.

Una vez comprendido esto, el siguiente paso consiste en compararse con los
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competidores, es decir, los comparieros, para ver queé es lo que identifica a una persona y

le diferencia de ellos. En definitiva, qué es aquello que sabe hacer mejor que nadie.

Por altimo, Tom Peters propone plantearse cual es el objetivo; es decir, qué es aquello
por lo que queremos que se nos reconozca, por lo que deseamos destacar. Propone

preguntarse cual es la clave del éxito deseado (Peters, 1999).

Después de haber comprendido cuél es el punto fuerte que se quiere explotar, el
fundamento de la marca personal radica en explotar esa variable al madximo y transmitirla,

comercializarla de manera que sea deseable para las empresas.

En definitiva, la marca personal es realmente un proceso estratégico, consistente en tomar
control intencionadamente de la manera en la que otros nos perciben, y en gestionar
estratégicamente estas percepciones para lograr nuestros propios objetivos. La marca
personal ejerce una enorme influencia en la carrera profesional de las personas, en que
sean 0 no consideradas para un determinado puesto de trabajo en una compariia concreta.
No solo eso, sino que también afecta al nivel de credibilidad de sus opiniones, de sus
ideas, a la ayuda que pueden llegar a recibir de otros en su entorno profesional, a cuén en
serio les tomaran sus competidores, e incluso al salario que podrian recibir por su trabajo.
De ahi radica su importancia y el caracter esencial de una marca personal bien cuidada
(Peters, 1999).

Para construir dicha marca personal, debemos tratar de recordar siempre una serie de
aspectos a tener en cuenta, que constituiran la principal fuente de valor de nuestra propia

marca.

El primero de ellos ya ha sido mencionado, y es la especializacion, la distincion de la
competencia. ElI segundo de ellos podria decirse que es, segun diversos autores, el
liderazgo, ya que, para poder tener una marca personal fuerte, resulta importante
proyectar una cierta imagen de iniciativa. A continuacién, cabe mencionar la importancia
de proyectar una imagen realista, debido a que las personas no buscan a alguien que
aparentemente sea perfecto, pues en casi todas las ocasiones, esta no va a ser la realidad.
Otro aspecto importante consiste en la visibilidad de tu marca personal, de manera que,
hasta que esta sea conocida, tiene que ser facilmente identificable, y de la misma forma,

debe ser clara y rapidamente reconocible (Peters, 1999).

Por todo lo expuesto, se podria establecer que la construccidén y comunicacion de la marca

personal es un proceso que requiere, como construccion de toda marca, varias etapas.
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La primera consiste en establecer la identidad de marca, diferenciarse de los competidores
ajustandose a las expectativas del publico al que se quiere dar a conocer dicha marca. Se
trata, de identificar cuéles son los valores que se quieren transmitir, y las expectativas que
se desean cumplir. La segunda etapa, seria una etapa de posicionamiento de marca
mediante la comunicacion activa a traves de los propios comportamientos del individuo.
Es decir, en esta etapa el objetivo es decidir qué imagen se quiere ocupar en la mente del
publico. En tercer lugar, se ha de proceder a evaluar la imagen de marca, para asi poder
conseguir los propios objetivos tanto personales como profesionales. En este sentido, se
busca una evaluacion objetiva de la propia marca, analizando realmente si se ha creado

una marca viable encaminada a conseguir los objetivos propuestos (Kedher, 2014).

Se trata de un modelo similar a la piramide de resonancia de marca de Kotler, que parte
del mero conocimiento de la marca, asociandola a un producto en particular en la mente
del cliente. El siguiente escaldn en la piramide consiste en transmitir el significado de la
marca a los consumidores. A continuacion, se producen las asociaciones con la marca en
relacion con sentimientos y juicios, y, por ultimo, el objetivo se cumple cuando el
consumidor es capaz de relacionarse con la marca, formandose asi lazos de fidelidad entre

la misma y el cliente.

Todas estas actividades llevaran al trabajador a competir de una manera mas exitosa en
el mercado laboral. Por lo general, centrarse en el propio personal branding supone
desarrollar mejor el capital humano, invirtiendo constantemente en formacion y
aprendizaje, y dando este desarrollo a conocer eficazmente. Esto trae como consecuencia

la posibilidad de lograr un mayor éxito a lo largo de su vida profesional.
2.4. Importancia de la marca personal de los directivos y fundadores

Resulta una concepcién generalmente aceptada que el recurso méas valioso con el que
cuentan las organizaciones es con su capital humano. Por otro lado, en los anteriores
capitulos se ha demostrado la importancia de considerar la marca, ya sea esta corporativa,
de producto, o personal, como un activo estratégico capaz de por si solo crear valor para

las empresas, asi como para las personas.

Por tanto, el resultado de gestionar de una manera adecuada estos dos factores, llevara
consigo el éxito de una compafiia. De la misma manera, una mala gestién de la marca

personal del directivo de una empresa, puede dafiar la marca corporativa de la misma y
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provocar un efecto desastroso sobre la imagen que los consumidores tienen de ella
(Papasolomou & Vrontis, 2006).

De esta manera, resulta innegable que existe una conexion entre la marca de los directivos
y la marca de las compariias. Especialmente hoy en dia, la actividad de los altos cargos
de grandes empresas ha evolucionado convirtiendose en algo mucho mas visible, social
y accesible de lo que nunca antes habia sido, incrementandose asi la importancia de ser
conscientes de que sus acciones repercuten directamente en lo que se conoce de su
empresa. En esta misma linea, el entorno en general se ha ido transformando. Hoy en dia,
los consumidores, empleados, inversores, y stakeholders en general, desean tener acceso
a la vision y los valores del lider de la compafiia, cada dia quieren estar mas informados
y esto se ha convertido en su derecho.

Asi las cosas, los directivos, con sus conductas y sus comportamientos, cumplen una
especie de funcidn simbdlica que va a indicar la forma que se considera correcta a la hora
de proceder en su organizacion. Por tanto, estos directivos deben cuidar ciertas conductas
a la hora de su trato personal en el trabajo, la forma de tratar a los empleados, de
reclutarles, de promocionarles, la forma de comunicarse; en definitiva, deben tratar de
cuidar su estilo de direccion en general. Pero no acaba aqui, sino que deben también ser
conscientes de que, en los casos de grandes empresas, su manera de proceder, incluso en
ciertos aspectos de su vida personal, va a impactar sobre la compafiia: la gestion de su
patrimonio, las causas en las que creen, las organizaciones de las que son parte, van a

afectar la imagen que los consumidores tienen de ellos, y, por tanto, de su empresa.

Concretamente, en el caso del fundador de una empresa, esta figura afecta directamente
a la imagen corporativa de la misma, desde varias perspectivas. En primer lugar, desde
un punto de vista evidente, al fundar una empresa y establecer en ella ciertas formas de
hacer, normas de comportamiento, esto se refleja en las creencias y valores de la
organizacion en general. En un principio, la imagen de la empresa, asi como sus valores

y su cultura van a depender de los de su fundador.

Pero también hemos de entender que la imagen corporativa se ve afectada por la marca
personal del propio fundador, es decir, existe una perspectiva mas profunda en relacion

con el branding que ha de ser analizada.

Siguiendo este hilo de argumentacion, la marca personal del fundador de una compaiiia

es algo que cobra importancia incluso antes de convertirse en lideres. Antes de la primera
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venta, el propio fundador debe establecerse como un experto en su sector, de manera que
los consumidores confien en su valia y por ello en la compafiia que este ha decidido crear.

Se trata realmente de un tema en el que la confianza cobra especial relevancia.

De acuerdo con Jeff Bezos, el fundador de Amazon, la marca de una persona es lo que
los demas dicen de esa persona cuando no esta presente. Por tanto, depende en parte, pero
no Unicamente, de la experiencia profesional y los conocimientos. Hemos de tener en
cuenta que a esto se le debe afiadir la forma de relacionarse. El hecho de construir una
reputacion fuerte en el mercado, de tener una marca personal impactante, para los
fundadores va a traer consigo la atraccion de mejor talento. Ademas, va a suponer la
confianza de los inversores potenciales, asi como crear fidelidad de los consumidores
hacia su marca. Claros ejemplos de esto son empresarios como Steve Jobs o Mark

Zuckerberg.

Como ya ha sido mencionado anteriormente, la marca personal del fundador de una
empresa debe ser una marca real. Es decir, para que el fundador de una compafiia pueda
tener una buena reputacién y adquirir la confianza del consumidor, no basta con que sea
un genio. Las personas no buscan un robot, porque no se pueden identificar con él. Se
trata entonces de manejar la marca personal decidiendo qué es aquello que se quiere
compartir con el publico, incluso algunos aspectos de la vida personal con los que los
demés puedan sentirse relacionados. Se trata, en definitiva, de personificar la marca

personal.

Por todo lo expuesto, puede decirse con seguridad que la marca personal del fundador de
una compaiiia ejerce una enorme influencia, no sélo sobre su propia vida profesional, sino
sobre su empresa, y en definitiva sobre la marca corporativa de la misma. De la misma
manera que un fundador con una marca personal fuerte podra transferir valor a la marca

de su empresa, una imagen pobre repercutira negativamente sobre la de su organizacion.
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2.5. La Marca en el Sector Bancario

En primer lugar, se ha de tener en cuenta que la gran mayoria de los estudios sobre la
marca se han centrado en el branding enfocado a productos tangibles. Sin embargo, las
empresas dedicadas a proporcionar servicios, deben prestar la misma atencion a la gestion

adecuada de esta actividad, si no mas.

Es el caso del sector bancario. Nos encontramos ante un sector que ofrece un servicio
intangible y complejo, que ha sufrido enormes cambios en las ultimas décadas debido a

la creciente competitividad de la industria con la entrada masiva de nuevos rivales.

En esta linea, no se puede olvidar tampoco la importancia de la reciente crisis econdémica,
que ha afectado principalmente a este sector, y por lo tanto ha creado un gran sentimiento
de desconfianza por parte de los consumidores. Por lo tanto, en este sector la marca cobra
una extremada relevancia, ya que se trata de una herramienta estratégica a la hora de
conseguir la fidelidad de los consumidores y la confianza del cliente. En conclusion, la
marca se convierte en una forma de luchar con la desconfianza generalizada que se ha

producido en el sector.

Por un lado, se trata de un sector dedicado al ofrecimiento de un servicio altamente
impalpable y complejo. Dicho servicio depende enormemente del contexto, la
importancia para el usuario, el servicio recibido, el uso, las facilidades, etc. En este
sentido, los consumidores, a la hora de tomar sus decisiones, se basan principalmente en
la experiencia del consumo, en la imagen y en la reputacion, ya que se trata de un servicio

sobre el que tienen un conocimiento muy limitado (Cervifio, 2008).

Es en este contexto en el que la marca cobra una gran relevancia como activo estratégico,
y por tanto la imagen de marca, la identidad de marca y la gestion de la misma son factores
clave para el éxito de un banco. Al tratarse de una industria en la que los servicios
ofrecidos por los distintos competidores varian muy ligeramente, es decir, en la que la
oferta es muy homogenea, la principal cuestion a analizar se encuentra en cuél es la clave
de diferenciacion que las marcas deben dominar para poder lograr una ventaja

competitiva sostenible.

En definitiva, la marca en el sector bancario cumple la funcién de reducir los riesgos tanto
monetarios como sociales que puedan ser percibidos por el consumidor potencial. Asi,
por ejemplo, en un estudio realizado por el Banco de Nueva York, se puso de manifiesto

como la imagen de marca jugaba un papel mas importante incluso que los propios
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resultados financieros de las entidades en la mente del cliente. En este sentido, se pudo
ver como en aquellos fondos que tenian una débil imagen de marca, la rentabilidad
percibida por los consumidores era muy baja, a pesar de que en ocasiones se tratara de
entidades con los més altos indices de rentabilidad, como es el caso, por ejemplo, de The
Royal Bank of Scotland (Cervifio, 2008).

De acuerdo con todo lo expuesto, para evitar que los servicios financieros se conviertan
en una commodity, los bancos deben centrarse en construir una marca fuerte que les
diferencie de los demas (Pinar, Girard, & Eser, 2012).

Es mas comun, por ejemplo, que un consumidor elija donde abrir una cuenta bancaria en
funcion de la localizacion de la sucursal, que porque se sienta identificado con la marca.
Por ello, los bancos han de hacer un doble esfuerzo en la gestién de su marca corporativa,
asegurando gue la misma transmite ciertos valores que provoquen la cercania emocional
del consumidor, para asi conseguir que éste se guie por dicha conexion emocional a la

hora de elegir sus servicios.

En este sentido, cobra especial importancia el papel que juegan los empleados de las
empresas en la comunicacion de la marca corporativa. De esta manera, es esencial crear
una marca que sea adecuadamente transmitida primero internamente, para asi poder darla
a conocer externamente. Debido a que los consumidores de servicios van a centrarse para
tomar su decision de compra principalmente en el trato recibido, es necesario asegurar la
satisfaccion de los empleados, que llevara a que estos presten un servicio valioso, y, en
consecuencia, a un cliente satisfecho, que confie en la marca (O'Loughlin & Szmigin,
2007).

Por lo tanto, se podria decir que la marca de los proveedores de servicios bancarios se
apoya principalmente en la manera de actuar de la propia empresa, asi como en su cultura
empresarial. Esto quiere decir que la compafiia en su conjunto participa en la creacion de
la marca corporativa, no solamente la comunica. Esto resulta de la inseparabilidad de la
marca corporativa del servicio prestado, por lo que la percepcion que los consumidores
tienen de la empresa, depende principalmente de sus interacciones individuales con el
personal de la compafiia, lo que requiere un alto nivel de consistencia en la prestacion del

servicio (Papasolomou & Vrontis, 2006).

Resumidamente, el principal objetivo de los proveedores de servicios bancarios a dia de

hoy, es lograr diferenciarse de sus competidores en un sector en el que los servicios
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ofrecidos son muy similares. En cuanto a la manera de lograr este objetivo, los bancos
deben centrarse en la construccién interna de la marca, asi como en su comunicacion
adecuada, basandose su imagen corporativa en el servicio prestado y la calidad de la

atencion al cliente (Papasolomou & Vrontis, 2006).
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3. Banco Santander
3.1. Marca corporativa

Algunos autores han calificado el caso de la marca Santander como una de las estrategias
de marca bancaria méas impresionantes de la historia. En un periodo de tiempo muy
reducido, tan solo 20 afos, el Banco Santander ha conseguido evolucionar desde un banco
local hacia uno de los 10 bancos mas internacionales del mundo, considerandose el

primero de ellos en términos de banca minorista.

En este sentido, la marca del Banco Santander se considera en todo caso uno de los activos
estratégicos mas valiosos del banco, ya que se trata de una marca gque comunica
claramente los valores del grupo, la identidad, y el posicionamiento de la organizacion.
Se trata de una marca con una fuerte presencia internacional, que procura transmitir los

valores de liderazgo, dinamismo, innovacion y fortaleza.

Al tratarse, como se ha mencionado, de una empresa dedicada principalmente a la banca
minorista, tiene logica que su enfasis se encuentre en gran parte en la calidad de la
atencion personalizada al cliente. En esta misma linea, el banco se ha preocupado de
ocupar posiciones avanzadas en los indices bursatiles que miden la Responsabilidad
Social Corporativa, como el Dow Jones Sustainability Index o el FTSE4Good (Cervifio,
2008).

En cuanto a la evolucion de la marca y la consolidacion de la misma como simbolo de
cohesidn y liderazgo, en el afio 2004 tuvo lugar el inicio del proceso de homogeneizacién
de todas las marcas. Fue en este periodo cuando se introdujo el color rojo, el simbolo de
la llama, y la marca Santander a las diferentes ramas de la empresa, salvo algunas
excepciones, de manera que se constituyd en una marca paraguas que dotaba de la
fortaleza del grupo a todas empresas del mismo. De esta forma, se acabo con la situacién
anterior en la que cada marca del grupo comunicaba mensajes distintos, asi como diversos

valores.

Otro aspecto importante de este paso hacia la homogeneizacion de la arquitectura de
marcas fue la unificacion de todas las oficinas del mundo. Como se ha mencionado, el
Banco Santander es lider en banca minorista, y para este servicio, las oficinas juegan un
papel estratégico, ya que constituyen el punto de contacto con el cliente. En este sentido,

unificarlas supuso la identidad visual de la parte mas tangible del servicio prestado.
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Otro aspecto de la evolucidén de la marca Santander, que sera estudiado en mayor
profundidad en el siguiente apartado, es la estrategia de internacionalizacion de la marca,
su crecimiento a nivel global y la notoriedad internacional de la misma, que ha sido un

movimiento estratégico clave para el éxito de la empresa.

En cuanto a los cambios mas recientes, el objetivo de la marca Santander en los Gltimos
afios, segun lo expresado por la propia compafiia en su pagina web, ha consistido en
evolucionar hacia una marca “mas moderna, mas digital, y que conecte mejor con las
nuevas generaciones”, aunque manteniendo sus rasgos mas distintivos. En este sentido,
la marca mantiene el nombre, el color rojo y la llama, aunque estas caracteristicas también
han sido adaptadas para ganar una mayor visibilidad y para mejorar la experiencia del

usuario en el mundo digital.

El objetivo del banco con estas modificaciones es evolucionar como lo esta haciendo la
sociedad actual, buscando contribuir al progreso de las personas y empresas de una

manera sencilla y personal, y ajustandose a las necesidades de sus clientes.

La compaiiia ha caido en la cuenta de que en la vida en la sociedad cambia
constantemente, y por tanto su marca ha de hacerlo de la misma manera. Sin embargo, no
se trata Unicamente de un cambio de imagen, sino que el cambio de imagen viene dado
como reflejo de los esfuerzos que la empresa ha estado realizando con el objetivo de
adaptarse a las necesidades de sus clientes. De esta manera, el Banco Santander busca

ofrecer un servicio mas personal, mas sencillo y mas responsable.

En definitiva, se busca una marca mas sencilla, mas digital y Ilamativa. Incluso se ha
cambiado el tono del rojo del logo, convirtiéndolo en un color mas brillante, asi como la
tipografia, buscando una letra més legible y sencilla, ya que la sencillez es la imagen que

se busca proyectar.
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3.2. Politicas de diversificacion: estrategia internacional

Como consecuencia de la evolucion de las nuevas tecnologias, los consumidores se
encuentran ante un mercado de servicios financieros en el que el cambio de una entidad
a otra cuando no se esté satisfecho, es mucho mas sencillo, debido a que los costes de
hacerlo se han reducido inmensamente, en parte, debido a la digitalizacion de todos los

servicios financieros.

Esta situacion conlleva que el consumidor haya pasado a ser menos fiel y més proclive a
cambiar de banco. Por otro lado, a esto se le suma el hecho de que la mayoria de los
consumidores de servicios financieros de todo el mundo, buscan la satisfaccion de unas
necesidades muy similares, aunque sigan existiendo algunas diferencias. Estas
necesidades son, principalmente, la eficiencia, la conveniencia, la diversidad en la oferta,
la calidad del servicio recibido, asi como la fiabilidad de las transacciones y también un

cierto grado de confidencialidad.

En este contexto, la imagen y reputacion de la marca juegan un papel extremadamente
importante, pues como se ha expuesto en el apartado anterior, la percepcion en muchos

casos guarda mas relacion con la fuerza de la marca que con el servicio en si.

Por otra parte, el constante crecimiento de la movilidad internacional ha dado lugar a que
los clientes demanden sus servicios de manera globalizada, lo que favorece el éxito de las
marcas internacionales. En conexion con lo explicado, resulta sencillo apreciar que
aquellos proveedores de servicios bancarios que comuniquen una marca global, que
transmita los mismos valores y preste los mismos servicios en todas sus ramas de manera
internacional, tendrdn mayores probabilidades de éxito que aquellos que no lo hagan
(Cervifio, 2008).

Existen numerosos beneficios que se dan como consecuencia de que una marca
internacional comunique una imagen y valores homogéneos en todos los mercados. Entre
ellos, cabria mencionar, por ejemplo, una imagen de fortaleza y solvencia financiera.
Asimismo, el comunicar una imagen global facilitara a las empresas entrar en nuevos
mercados y formar alianzas estratégicas, debido a su reputacion mundial. El hecho de
tener una marca global también implica una mayor facilidad a la hora de atraer talento, e
incluso inversores. Por ultimo, cabe sefialar la importancia de tener una marca uniforme
globalmente en cuanto a las enormes eficiencias organizativas cuando se trata de

transferir conocimientos y modelos de gestion de la matriz a sus filiales.
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Es por todo ello que cada vez méas bancos estdn encaminando sus estrategias hacia un
modelo monolitico de marca global, entre ellos, el grupo Santander. Si bien esta empresa
aun no ha logrado una marca absolutamente Unica para todo el grupo, cada vez esta mas
cerca de conseguirlo. Para alcanzar este objetivo, el grupo ha invertido enormes esfuerzos

en una politica eficaz de internacionalizacion.

En cuanto a la estrategia concreta del grupo, Santander ha pretendido, en una primera fase
de su expansion, lograr el liderazgo nacional, para después proponerse el crecimiento

internacional a través de numerosas alianzas estratégicas.

Una de las mas conocidas, con la que la marca dio el gran salto hacia Europa, y que
produjo el comienzo de numerosas adquisiciones transfronterizas en la region, fue la
adquisicién de Abbey, que en aquel momento se constituia como el sexto banco britanico
y el segundo en hipotecas. Esto supuso una gran ventaja para el grupo Santander, al
comprar un banco centrado en las hipotecas para convertirlo gradualmente en un banco
comercial con un enorme potencial de crecimiento. Asi, el grupo se transformé
rapidamente en un banco capaz de compararse con los gigantes europeos como HSBC o

Barclays (Rodriguez Inciarte, 2008).

Una tactica similar es la que el grupo siguié en Estados Unidos, a través de varias
operaciones de participacion en empresas locales que le permitieron reforzar su presencia

mundial.

Esta estrategia de expansion ha servido a la marca para aprovecharse de la situacion
descrita a continuacion. Por un lado, es una realidad que los usuarios sienten una mayor
confianza cuando se trata de marcas locales, que conocen. Sin embargo, también hay que
tener en cuenta que el respaldo por parte de una firma con presencia internacional, da una
mayor imagen de solvencia. Las alianzas estratégicas llevadas a cabo por el grupo
Santander le han conducido a dar esa seguridad a los clientes de las diversas regiones en

las que opera. Esto es lo que se conoce como el principio “think global, act local”.

A dia de hoy, la presencia global de la marca Santander es facilmente apreciable, ya que,
junto con Zara, nos encontramos ante las Gnicas marcas espafiolas que se encuentran entre
las 100 marcas mas valiosas del mundo, de acuerdo con el ranking anual de Best Brands
de Interbrand realizado en el afio 2017 (Interbrand, 2017). De la misma manera, Santander
se coloco como décima marca bancaria de mayor valor en el mundo en 2017 en el ranking
realizado por The Banker (The Banker, 2017).
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Por todo lo expuesto, se puede ver facilmente que el Banco Santander constituye una de
las marcas espafiolas méas globales. Su objetivo en las dos Ultimas décadas se ha centrado
en lograr posicionarse de manera que su marca sea transmitida de la misma manera en
todo el mundo, asi como su cultura y sus valores. Se trata de una empresa que ha sido
capaz de localizar las necesidades de los consumidores en su sector y se ha ido adaptando
a los cambios en las mismas, manteniéndose como lider en la industria de la banca
minorista y permitiendo la evolucion de su marca de la mano de los cambios en la
sociedad. Asimismo, la empresa ha sabido apreciar la importancia de la globalizacion y
se ha abrazado a la misma, llevando a cabo politicas de diversificacion que han permitido
su expansion y han dado a conocer a la compafiia en practicamente todos los mercados

mundiales (Cervifio, 2008).

Se trata de una compariia que ha evolucionado mucho en un periodo de tiempo muy
reducido, y ha sabido posicionar su marca como un activo estratégico de enorme valor,
llevando a cabo constantemente politicas para adaptar la misma a los nuevos tiempos.
Esto, como se ha mencionado anteriormente, cobra especial importancia en el sector de
los servicios, en el que no es posible asociar la marca corporativa a un producto tangible,

por lo que las percepciones se convierten en un factor ain mas prioritario.
3.3. El fundador
3.3.1. Marca personal de Emilio Botin e influencia sobre la marca corporativa

Como se ha venido explicando a lo largo del presente trabajo, el objetivo del estudio se
encuentra en averiguar si, efectivamente, existe una transferencia de valor posible entre
la marca personal de la figura del fundador o directivo de una empresa y la marca

corporativa de la misma.

Para dicho estudio, se ha seleccionado el caso Santander, porque se trata de un claro
ejemplo en el que el fundador ha hecho una buena labor de personal branding y por tanto
resulta casi imposible imaginarse lo que hubiera podido ser la compafiia sin la presencia

de esa persona.

Si bien Emilio Botin no es como tal el fundador del banco, que fue creado realmente por
sus antecesores, si que es cierto que ha sido bajo su liderazgo cuando la marca realmente
se ha convertido en lo que es a dia de hoy, un gigante bancario. Es decir, estando Emilio
Botin en el poder, ha pasado de ser el Banco de Santander, una compafiia regional del

norte de Esparia, con alcance local, a ser el Banco Santander, la entidad financiera mas

24



grande de Espafia, de las mas poderosas de Europa y Latinoamerica, e incluso uno de los

bancos més relevantes del panorama mundial.

Resulta innegable, pues, que una parte muy importante de este éxito, viene dada por la
personalidad de la direccidn, por sus ambiciones, sus valores y su cultura, que ha sabido
transmitir a la organizacion. También podria decirse, por tanto, que la confianza en el
lider puede haber llevado en ocasiones a la confianza en la propia compafiia, y que la
percepcion del mismo ha ejercido cierta influencia sobre la imagen del futuro de la

empresa.

Pues bien, la marca personal de Emilio Botin viene definida por la seguridad que en él ha
depositado el mercado espariol repetidas veces a lo largo de su actividad empresarial. Esto
viene reflejado, por ejemplo, en que el directivo haya ocupado en numerosas ocasiones
el primer puesto del ranking de lideres empresariales espafioles realizado anualmente por
MERCO (MERCO, 2014).

En la elaboracién de este ranking, se tienen en cuenta diversos aspectos de la personalidad
del lider en cuestién. Entre ellos encontramos su visién estratégica y cumplimiento de
objetivos, su vision comercial, asi como su capacidad para atraer talento. Asimismo, se
analiza si el directivo es 0 no un verdadero impulsor de comportamientos éticos y de RSC,
si lo es del crecimiento internacional, o también si se trata de una persona innovadora.
Por otro lado, se tienen también en cuenta aspectos mas personales como la capacidad de

comunicacion y el carisma del empresario (MERCO, 2014).

Se puede apreciar facilmente que todos los aspectos considerados, son caracteristicas de
la marca personal, ya que influyen enormemente en la imagen que el pablico percibe del
directivo. El encabezar el anterior listado durante varios afios implica un alto nivel de
competencia tras evaluar su actividad y consultar a las personas de su alrededor. Se puede
extraer de esto que se trata de un directivo fiable en el que la gente confia, que ha sido
capaz de empujar a su empresa hacia un crecimiento internacional masivo en muy poco
tiempo y que ha sido movido por la motivacion, la ambicion y desde luego, el trabajo
duro. Su actividad empresarial pone de manifiesto, cuanto menos, una fuerte dedicacion

a la marca.

En relacion con algunas de las caracteristicas sefialadas, cabe destacar el carisma del

directivo, su facilidad para la comunicacion. Se trata de un empresario que siempre se ha
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mostrado comodo al hablar en publico, enviando mensajes que sonaban contundentes y

convincentes.

Al tratarse de un directivo de un banco, no se espera de él la apelacién a aspectos
emocionales a la hora de comunicarse, sino que en su comunicacion es necesaria la
manifestacion del conocimiento, de la capacidad y de la comodidad. Tiene mucho mas
valor en su discurso el uso de hechos, de cifras y figuras. Estas caracteristicas daran una
imagen de seguridad que mantendrd calmados a los clientes, ya que, en el mundo

financiero, tiene sentido que sea la incertidumbre lo que més asusta.

Continuando con el analisis de los aspectos estudiados por MERCO, no cabe ninguna
duda acerca de la vision estratégica del directivo, asi como el cumplimiento de objetivos
de Emilio Botin, en linea con todo lo expuesto en capitulos anteriores. Lo mismo ha de
deducirse en relacion con la vision comercial del empresario, ya que se trata de alguien
que se ha preocupado de que haya ido evolucionando su marca en la misma medida que
lo hacia la organizacion, creciendo con ella y consolidandose para dar una mejor salida
comercial a los servicios ofrecidos en el mercado. En definitiva, de la mano de Emilio
Botin, la marca Santander se ha ido adaptando a las nuevas eras de la compafiia en lugar

de quedar estancada u obsoleta.

Respecto de su conexidn personal con la marca corporativa, Emilio Botin ha de ser
considerado un verdadero embajador de su marca. El directivo no sélo ha guiado a la
compafiia en lo referente al crecimiento de caracter global, a la gestion empresarial, sino
que se trata de alguien que, con pequefios gestos, ha demostrado siempre apostar por el
grupo, lo que le ha llevado a convertirse en una figura dificilmente separable del banco.
Gestos como el uso del color rojo, simbolo del banco, en los atuendos utilizados en todas
sus apariencias en publico o la asistencia frecuente a acontecimientos deportivos

patrocinados por su marca, muestran su cercania a la misma.

Otro aspecto muy importante de la figura de Emilio Botin, es el impulso que ha dado a la
expansion de una marca espafiola, que sin lugar a dudas ha sido considerado por muchos
como el apoyo a la marca Espafia. Es decir, hay que tener en cuenta el factor local del
empresario. Muchos de los clientes espafioles confian en la marca en gran medida debido
a que se trata de una marca espariola que ha conseguido lograr una posicion de gran éxito
en el extranjero, y para estas personas, Emilio Botin es quien lo ha hecho posible. Se trata

de una marca que representa con éxito a nuestra nacion, y, por lo tanto, invoca ciertos
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elementos de patriotismo. En definitiva, en relacion con la marca personal de Emilio
Botin, para muchas personas se trata un empresario que ha conseguido que una

organizacion local espafiola llegue a estar entre los lideres mundiales en su campo.

Esto lleva en muchos casos a que los clientes confien en la marca Santander antes que en
otras a la hora de invertir su dinero. Es en esta eleccion en la que se puede ver reflejado
claramente cdmo la marca personal del fundador, si fuerte, puede transmitir cierto valor

a la marca corporativa.

Por ultimo, cabe mencionar que la personalidad de Emilio Botin parece estar definida
principalmente por la firmeza en sus decisiones, asi como por el afdn de mantener
constantemente el poder sobre su empresa. Esta caracteristica constituye a la vez el mayor
pilar de su éxito como empresario, asi como el principal peligro potencial que acechaba

al grupo cuando el directivo se encontraba en sus ultimos afios al frente.

Por un lado, el éxito en crecimiento y estabilidad que Botin dejaba a sus espaldas, hacia
que el pais entero confiase en €l, y fue la clave para convertirle en uno de los empresarios
mas influyentes del pais. Muchas personas incluso llegaron a considerar que era la

persona con mayor poder en toda Espafia (Jenkins, 2013).

Sin embargo, esto también cred dudas entre sus inversores en sus Ultimos afios en el poder,
ya que habia sobrepasado hace tiempo la edad normal de jubilacion, y practicamente todo
el poder del consejo se concentraba en él, lo cual daba pie a dudas sobre qué ocurriria
cuando él no estuviera. Este es un tema que se abordard en mayor profundidad en los

apartados siguientes.
3.4. Benchmarking con empresas del sector

Existen, dentro del sector bancario espafiol, como en cualquier otra industria, grandes
diferencias entre los modelos de gestion, y en definitiva de liderazgo, de los distintos
bancos. Sin embargo, el Banco Santander tiene un principal rival indiscutible, con el que
se le ha comparado una y otra vez a lo largo de la historia: el Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria (en adelante, BBVA). El objetivo de este apartado es contrastar si
efectivamente existen diferencias relevantes en la gestion de ambos bancos, y
principalmente, en las figuras de sus directivos, que ejercen cierto impacto sobre las

marcas corporativas.
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Para ello, se va a proceder a analizar las caracteristicas de la gestion llevada a cabo por
Emilio Botin durante su direccion del banco, comparandola con la de Francisco Gonzélez,

que es quien, durante este periodo, tuvo a su cargo la direccion de BBVA.

Ambos bancos son empresas nacionales, que compiten sobre todo en la industria de la
banca minorista, y que constituyen dos compafiias que han experimentado un enorme
crecimiento internacional. Las dos organizaciones gozan de una importante presencia

global. Sin embargo, entre ellas, existe, entre otras, una distincion clave: la direccion.

Frente al empresario Emilio Botin, se encontraba, en su dia, como ya ha sido mencionado,
el financiero Francisco Gonzalez. Este Gltimo contaba con un pasado profesional muy
distinto al de Botin, que practicamente llevaba la banca en la sangre. Los modelos de
direccion empresarial de estas dos personas, por tanto, presentaban numerosas

diferencias.

La primera de ellas es la mas evidente, para uno de ellos se trataba de la empresa familiar,
mientras que para el otro se trataba de una etapa mas en su carrera profesional. Esto
condujo a una serie de consecuencias obvias. Mientras que el porcentaje de participacion
en los respectivos bancos no era significativo en ninguno de los dos casos (0,06% de
Francisco Gonzalez en BBVA, frente a 0,8% de Emilio Botin en Santander), en el caso
de Emilio Botin su direccion se basaba en el sentimiento de pertenencia a su compafiia.
Es decir, a pesar de que en ambos casos habia una participacion relativamente escasa, 10s
incentivos eran diferentes. Para Botin, se trataba, al fin y al cabo, de la empresa familiar,
y en estos casos, los empresarios tienden a hacer aquello que engrandece a la

organizacion, pues consideran que esto les engrandece a ellos (Lépez Escribano, 2007).

Esto no quiere decir que el director de BBVA no quisiera cuidar su compafiia, pero si que
significa que no siente la misma conexion a ella que sentiria un empresario. Esta conexién

viene determinada por factores emocionales distintos a la participacién como accionista.

La situacion descrita se transmitia, en relacion con los clientes, en una vocacion de
continuidad percibida respecto de Emilio Botin, mientras que, respecto de Francisco
Gonzélez, tendria mucha mas légica que abandonase el banco si sus intereses personales
asi se lo recomendasen. Esto en si no tiene por qué ser interpretado en un sentido negativo.
Sin embargo, de cara al publico, implica una imagen de menor estabilidad en la direccién,

que no necesariamente ha de corresponderse con la realidad, pero como se viene
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explicando, en este contexto juegan un papel importante las percepciones (Lopez
Escribano, 2007).

En definitiva, se marca la diferencia entre un directivo considerado como lider, entregado
a su compaiiia, que en todo momento va a buscar su beneficio, ya que del bienestar de la
misma va a resultar su propio bienestar, y un directivo considerado como un jefe, que

tiene un caracter mas temporal.

En cuanto a la reaccion tanto de los consumidores como de los inversores ante esta
diferencia, es evidente que el comportamiento del mercado va a verse afectado de alguna
manera como consecuencia de esta situacion. La vocacion de permanencia de Botin en la
presidencia del banco tranquilizé a lo largo de sus afios de gestion a todos los clientes e

inversores, convenciéndoles de la implicacién personal del directivo.

Sin embargo, en linea con lo expuesto en parrafos anteriores, se trata de un arma de doble
filo, ya que existia entre el banco y Botin una conexion tan estrecha que resultaba
practicamente inconcebible que pudiese asumir el cargo cualquier otra persona, lo cual se
empez0 a poner de manifiesto en los Gltimos afios, cuando los inversores comenzaron a
mostrar inseguridad acerca de lo que supondria la muerte del magnate. Por lo tanto, la
misma causa que suponia la mayor transferencia de valor de la marca personal del
fundador a la marca corporativa del grupo, podria suponer también el mayor riesgo

cuando comenzara acercarse el final de esta etapa.
3.5. Cambios en la direccion del banco

Como se ha venido diciendo a lo largo del capitulo, el principal miedo para los inversores,
especialmente, aunque también para los clientes del Banco Santander, era qué ocurriria
cuando el hombre que constituia la marca personificada del grupo tuviese que dejar el
cargo. En este apartado se procedera a analizar los obstaculos a los que tuvo que hacer

frente Ana Patricia Botin cuando fallecié su padre y asumid la direccion del grupo.

La primera de las preocupaciones en este sentido, era si la hija del empresario contaba
con la experiencia y capacidades necesarias para ponerse al frente de un grupo
empresarial de tales dimensiones. En relacion con esta situacion, existian dudas acerca de
si Ana Patricia contaria con el suficiente respaldo para ser elegida presidenta si su padre
no le cedia las riendas en vida. Es decir, si Emilio Botin moria antes de dejar el mando,
no estaba claro que fuese a tener todo el apoyo necesario (Jenkins, 2013). Sin embargo,
la preocupacion sobre quién ejerceria la presidencia desaparecio cuando Ana Patricia fue
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nombrada presidenta en septiembre del afio 2014. No obstante, la duda acerca de si estaria
a la altura de su padre, seguia existiendo, y la banquera tuvo que hacer frente a una serie

de grandes retos.

En esta linea, Ana Patricia sigue, a dia de hoy, viéndose obligada a demostrar dia a dia a
los espafioles que tiene lo que hay que tener para suceder en el trono de la banca a uno de
los empresarios espafioles mas influyentes, si no el méas, de todos los tiempos. Al inicio
de su presidencia, la empresaria tuvo que hacer frente al hecho de que los fondos de
inversion que controlaban una parte muy significativa del capital del grupo, no estaban
de acuerdo con la idea de que fuese ella designada como sucesora de Emilio Botin (Los

grandes retos de Ana Botin al frente del Banco Santander, 2014).

La presidenta del Banco Santander, desde el momento en el que ocup0 el cargo, se vio en
una situacion de desventaja: tenia que mejorar la situacion que le habia dejado su padre,
y no tenia margen alguno que le permitiese cometer ningun error. Es decir, el mundo no
tenia en ella la confianza con la que contaba su padre, y todas las miradas se centraban en
ella. Para ganarse esta confianza, los principales objetivos que tenia que cumplir eran los

siguientes.

El primero de ellos era la rentabilidad. Si bien a lo largo del afio 2013 las acciones habian
crecido enormemente en este sentido respecto del afio anterior, se esperaba que el ROE
del capital fuese normalizandose tras la crisis, con la meta de un pleno rendimiento del
banco para el afio 2016. Ana Patricia tendria que cumplir dicho objetivo en un entorno

con regulacién cada vez mas exigente (Zuloaga & Antén, 2014).

El siguiente de los objetivos de la entidad consistia en recuperar el liderazgo del mercado
espafiol. Como consecuencia de la crisis, la banca nacional paso a representar a penas un
7% del beneficio del grupo, y se impuso el objetivo de alcanzar de nuevo al menos un
tercio procedente de dicha regién. Al fin y al cabo, el Banco Santander se habia definido
siempre por su posicion en la cabecera del mercado espafiol. En esta misma linea, otros
dos de los grandes retos a los que se enfrentaba la banquera consistian en la consolidacion

de la posicién del grupo en los mercados europeo y latinoamericano.

Sin embargo, el principal reto al que se ha enfrentado la banquera espafiola, y del que
depende el éxito de todas las metas anteriores, es la capacidad de Ana Botin para

convencer al mercado. Es decir, como se venia diciendo, tendra que llevar a cabo todas
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sus obligaciones con la mayor diligencia posible y hacerlo dando la talla para poder estar

a la altura de su predecesor.

Sin embargo, para alcanzar el éxito, no basta con conseguir estos objetivos, sino que, para
poder brillar, es importante para todo empresario seguir su propio estilo de gestion, dejar
huella. En definitiva, Ana Botin no se convertiria en presidenta del Banco Santander de
la noche a la mafiana, sino que tenia que lograr como fuese hacerlo a su propio modo,
demostrar que no so6lo era capaz de conseguir que bajo su mando el grupo pudiera
sobrevivir, sino que tenia grandes ideas que aportar para hacer a la organizacion crecer y

evolucionar de la mano de la sociedad, como lo habia hecho en su dia su predecesor.

En relacion con este aspecto, Ana Botin ha sido capaz de hacer crecer al grupo
empresarial desde su eleccion como presidenta en 2014, implementando su propio
modelo de direccion, y dando a la personalidad de la entidad un giro de 180 grados,
atribuyendo a la misma un caracter mas fresco, y mas joven. Esto es un claro ejemplo de
la influencia de la marca personal de la directiva en la organizacion. Al cambiar el

directivo, lo ha hecho la compafiia (Simon, 2017).

Entre otros, uno de los principales cambios que han afectado a la renovacion de la
personalidad del grupo Santander ha sido, por un lado, los cambios radicales en la ctpula
directiva, ya que, para poder evolucionar, es necesario que este cambio comience desde

dentro.

Por otro lado, cobra especial importancia el nuevo lema de la entidad, que consiste en
hacer las cosas de una manera sencilla, personal y justa. En este sentido, la empresaria se
ha centrado mucho en desarrollar una estrategia basada en la captacion de clientes y en la
atencion a los mismos. Ejemplos de esto son los cambios introducidos en la propia marca

corporativa, que se explicaron en los capitulos anteriores.

Cabe hacer también un gran hincapié en la digitalizacidn de la marca. Algunos se refieren
a ella como Santander 2.0. Se trata de un cambio necesario ya que la sociedad en general
se ha digitalizado enormemente a lo largo de los afios, especialmente, el sector de la banca

comercial, por lo que ser lideres en este campo es esencial (Simén, 2017).

Todos estos cambios mencionados ponen de manifiesto la manera en la que el Banco
Santander ha evolucionado cuando ha tenido lugar un cambio en la direccion. De esta
manera, la marca personal de la nueva presidenta se ha proyectado sobre la organizacion

de la que ha tomado las riendas, dando esta un giro hacia una nueva etapa.
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4. Conclusiones

En este capitulo se procedera a exponer las conclusiones que se han extraido acerca de la
influencia que ejerce la marca personal del fundador de una entidad sobre su

organizacion.

En primer lugar, se ha puesto de manifiesto la importancia que tiene para poder alcanzar
el exito profesional una buena gestion de la marca personal. Esto se acentia alin mas en
el caso de los altos directivos. Un claro ejemplo de ello se puede apreciar en el triunfo
profesional de Emilio Botin, que gracias al control de la fortaleza de su marca ha llegado
a ser considerado en numerosas ocasiones el empresario mas influyente del pais. En este
contexto, juegan un papel muy importante las percepciones, debido a que, en la
actualidad, cada vez es mas conocida la actividad de los directivos de las grandes
empresas, y esto hace que las personas tengan una mayor facilidad para juzgar dicha
actividad. Para Emilio Botin, esto supuso que, al ser percibido como una de las personas

mas exitosas e importantes de nuestra nacion, esta fortaleza se transmitiese a su entidad.

Esto ocurre de la misma forma en sentido contrario. Es decir, cuando los resultados de la
organizacion sean exitosos, ello repercutira sobre su marca corporativa, y de la misma
manera, se ira produciendo una transferencia de valor de la misma hacia la marca personal
del directivo que esté al frente de la organizacion. De esta forma, se va avanzando en el
proceso de formacion de marca segun la pirdmide de resonancia de marca, hasta llegar al
punto mas alto, en el que el consumidor desarrolla una relacion estrecha con la marca,

confiriéndole su confianza, identificAndose con el directivo.

Es en este momento cuando comienza un proceso de retroalimentacion, de manera que,
cuando se comienza a tener esta confianza en el directivo, su marca personal empieza a

transferir valor de vuelta hacia la marca corporativa.

Por lo tanto, un directivo que tiene una fuerte marca personal, sera capaz de convertirse
en una figura con la que se sientan identificados los consumidores, asociandose
voluntariamente a su marca. Por todo esto, los directivos no deben confiar en que sus
actos hablaran por si solos, sino que han de tener mucho cuidado con la imagen que
proyectan, los aspectos de su vida que dejan ver al publico, y la manera en la que
interacttan con él. En definitiva, los consumidores buscan un lider, que tenga carisma, y
no un genio intocable. Es decir, a la hora de controlar su marca personal, es importante

que los directivos tengan en cuenta que las personas perciben de una manera mucho mas
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positiva a un lider cercano, que se preocupa por su empresa y por la sociedad, y no un

gran empresario al que solo le interese ganar dinero.

En segundo lugar, como ha sido mencionado a lo largo del trabajo, el presente estudio ha
Ilevado a la conclusion de que existe una estrecha relacion entre la marca personal del
fundador de una empresa y la marca corporativa de la misma. En este sentido, se ha
podido ver, a través del andlisis del caso concreto del Banco Santander, como la confianza
por parte del mercado en el directivo de una organizacién va a suponer la misma confianza
en su compafiia. Esta idea esta estrechamente ligada a la anterior, ya que una buena
gestion de la marca personal, traerd como consecuencia el éxito profesional del directivo,

y esto tendrd un gran impacto sobre la marca corporativa.

Resulta también importante mencionar las especialidades de la marca en la industria
bancaria. Se trata de un sector prestador de servicios financieros, por lo que, al no poder
asociar la marca a ningun producto tangible, la estrategia sobre la misma cobra ain mas
importancia. Es decir, en una industria en la que los servicios estadn casi totalmente
homogeneizados, resulta esencial tener una marca corporativa fuerte, que sea capaz de
transmitir los valores particulares de la compafiia. En este contexto, juega un papel muy
importante la marca personal del directivo, ya que, como se ha expuesto, esta va a ser

proyectada sobre la marca del grupo empresarial.

Cabe destacar, asimismo, la gran diferencia que puede darse entre una organizacion en la
que es el fundador (o en este caso, la familia fundadora) quien ejerce las funciones de
direccién, y una compafiia en la que el directivo es totalmente independiente de la familia
fundadora. En este sentido, al analizar las diferencias en la percepcion de la direccion del
Banco Santander, en el que se da la primera situacion mencionada, y BBVA, en el que el
directivo es independiente, se ha concluido que, desde la perspectiva de la percepcion del
cliente, el presidente fundador es capaz de proyectar una imagen mucho méas permanente

en el tiempo, y una mayor vinculacién a la empresa.

Es decir, es generalmente considerado que el directivo fundador aboga por el bienestar
de la empresa en todo caso, mientras que un lider independiente tiene una vocacién mas
temporal y una mayor tendencia a poner por delante sus intereses personales ante los de
la compafiia, aunque en la realidad esto no siempre sea asi. Vuelve a ocupar una posicién

principal aqui la percepcion frente a la realidad que pueda haber detras.
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Concretamente, en lo que respecta al objetivo principal de determinar si cabe la
transferencia de valor entre la marca personal del fundador y la marca corporativa de su
compafiia, debemos inclinarnos indudablemente en sentido positivo. Es decir, la
personalidad del fundador va a definir la personalidad de la propia empresa. En este
sentido, se puede ver muy claramente esta transferencia de valor en el caso de Emilio
Botin y el Banco Santander, ya que se trata de un empresario que ha sido considerado el
mas influyente del pais en numerosas ocasiones. La evolucion de la empresa, y por tanto
su crecimiento, han ido de la mano de la ambiciédn del directivo, que ha sabido transmitir
adecuadamente sus objetivos y el mejor camino para conseguirlos. En definitiva, lamarca
Emilio Botin, ha ejercido una influencia muy positiva sobre la marca Santander, ya que

el éxito de la primera como empresario ha llevado al éxito de la segunda como banco.

Finalmente, en lo que respecta a las consecuencias de un cambio en la direccién tanto
para la marca corporativa como para el nuevo directivo, se pueden extraer una serie de
ideas. Respecto de la marca corporativa, un cambio en la direccién conlleva una
transformacion inevitable de la empresa. En linea con lo que se ha explicado supra, si la
marca personal del directivo ejerce una gran influencia sobre la marca corporativa, un
cambio en el directivo, supondré la transformacién de la marca. En el caso Santander, el
cambio en la direccion ha supuesto una personalidad de marca mucho mas joven, actual

y adaptada a las nuevas necesidades de la sociedad, como la digitalizacion.

Por lo que respecta a los efectos sobre el nuevo directivo del hecho de que su predecesor
estuviera enormemente ligado a la marca, esto supondrd que en todo caso el nuevo
empresario tendra que mostrar su valia personal, partiendo de una situacién definida por
la marca del anterior directivo. En el caso estudiado, Ana Patricia Botin, al asumir su
cargo como presidenta del Banco Santander, asumid también la obligacién de, no sélo
mantener el éxito de su padre, sino de aportar su propia marca personal, todo ello con un
margen de error minimo, ya que el primer reto que tiene que afrontar todo nuevo directivo
es ganarse la confianza del mercado, demostrar que merece el cargo que ha tomado. Es
decir, todos los cambios introducidos en el grupo Santander por Ana Patricia Botin,
transmiten mucho sobre su propia marca personal, ya que no se ha conformado con

mantener la inercia de la marca de su predecesor.

En definitiva, el estudio de la marca personal y su plasmacion préactica en el caso del

Banco Santander ha sido de gran ayuda para poder comprender la extremadamente

relevante influencia que ejerce sobre la marca corporativa de una empresa la marca de su
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fundador, esencialmente en los casos en los que el mismo ejerce funciones de alta
direccion. Por tanto, el concepto de marca personal, si bien reciente, se convierte en un
activo independiente y estratégico, capaz de por si solo dotar de un mayor valor tanto a

la persona que la ostenta, como a la empresa para la que la misma trabaja.

Para finalizar, cabe mencionar que, en el pasado afio 2017, Ana Patricia Botin ocupo el
tercer puesto en el ranking de lideres mencionado anteriormente, elaborado anualmente
por MERCO. Esto constituye un claro indicador de la fuerza de su marca personal, ya que
apenas han pasado cuatro afios desde la toma de su cargo, y conduce a la pregunta sobre
si su marca llegara algun dia a ser tan valiosa para el Banco Santander como la de su
padre Emilio Botin. En esta misma linea, cabe preguntarse si la empresaria sera capaz de
hacer crecer a la marca Santander como lo hacia su predecesor, y de contribuir al aumento
de su valor. Todo lo anterior dependera en gran parte de la evolucion de su propia marca
personal.
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