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Santander quiere ganar peso como marca

La internacionalizacion de la ciudad pasa por una estrategia que cuenta con el ‘trabajo hecho’ por el banco

El Ayuntamiento, que ya
lo incluyé en su Plan
Estrategico, tiene
previsto convocar un
concurso y el Gobierno
usara el nombre para
atraer turismo exterior

.2 ALVARO MACHIN

SANTANDER. «El resultado de te-
ner una marca fuerte supone que
cuando hagas algo, digan: ‘eh, que
esto lo hace Santander’. Y eso tiene
un valor brutaly. La frase, que el res-
ponsable de Comunicacion del
Ayuntamiento de Barcelona trasla-
da como ejemplo a la capital canta-
bra desde su experiencia, supone
una explicacion grafica del concep-
to ‘marca ciudad’ y sus consecuen-
cias. «Todas las ciudades tienen mar-
ca, aunque no la gestionen. Se ge-
nera por inercia, por la propia tra-
yectoria o historian, explica el direc-
tor de la Catedra de Imagen y Pro-
yeccion Regional, Angel Herrero. Es
una clave y un punto de partida. Por-
que el siguiente paso es gestionar
esa marca «de forma técnica, proac-
tiva y estratégicay. Y todo eso -lo
que transmite Marc Puig con el ejem-
plo de Barcelona, el mas potente de
Espana-vy lo que desarrolla el exper-
to de la Universidad de Cantabria for-
ma parte de un plan en el que ya se
trabaja para Santander.

De entrada, el Gobierno regional
anuncia en el Plan de Marketing Tu-
ristico de Cantabria que apostara por
la capital en su intento por ganar
puntos -y turistas— en el mercado
internacional. Porque la notoriedad
del nombre esta por encima de cual-
quier frase ingeniosa y ha sido in-
frautilizada hasta ahora. Entre otras
cosas, gracias al trabajo ‘indirecto’
de una de las marcas mas potentes
del planeta: Santander (el banco).
Ademas, el Ayuntamiento ya habla
de esa internacionalizacion en su
Plan Estratégico 2020. «La idea de
marca Santander esta y vamos a de-
sarrollarla. Es algo que aun no tene-
mos. Sacaremos a concurso el desa-
rrollo de un proyecto global que in-
cluya un logo, una estrategia de co-
municacion, de presencia en medios
y redes sociales, un plan de posicio-
namiento especifico...», anuncia el
alcalde, Inigo de la Serna.

El ‘manual’

«Una ciudad no es sélo lo que mues-
tra, sino lo que transmitey. La frase
esta sacada de uno de los muchos
textos que hoy en dia —y desde hace
anos- se escriben en torno a concep-
tos como el ‘Place branding’ o el
‘Citymarketing’, formas modernas
de hablar, en términos coloquiales,
de la promocion de territorios. «Las
marcas de territorio actian como
paraguas para todo el sector empre-
sarialy, apunta Herrero. «Arropan y
dan valor al tejido empresarial, a di-
ferentes sectoresy. Al turismo, pero
no unicamente. Segun el experto,
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A LA Santandler

La marca financiera Santander, visible en escenarios internacionales como la Formula Uno. :: v. xuemAJ

SOBRE LA MARCA SANTANDER

ifigo de laSerna
Alcalde de Santander

«Laideaestayvamosa
desarrollarla. Sacaremos a
concurso el desarrollo de
un proyecto global»

ﬁngel Herrero
Universidad de Cantabria

«Lo ideal es avanzar en una
planificacion estratégica
de la gestion de lamarca
y la proyeccion exterior»

Juan Luis Fernandez
IC, consultor de comunicacion

«Es una marcaya hecha

y en expansion. Toda la
region puede aprovechar
la oportunidad»

deben estar basadas «en las fortale-
zas de la ciudad, respaldadas por los
grupos de interés (ciudadanos y em-
presas) y, en la medida de lo posi-
ble, segmentadas (porque no tiene
nada que ver atraer turistas e inver-
sores, aspectos que pueden ser com-
plementarios, pero deben segmen-
tarse)». Ese es ‘el manual’, la teoria.
Elegir bien y difundir con criterio.
Con ejemplos entendibles como la
asociacion Milan y moda, Parisy
perfume y hasta Chueca —-como ba-

IT10, territorio— con todo lo vincu-
lado al entorno gay. «Es aquella po-
sicion que tienes en la mente del
publico. El como te veny, anade Puig,
que habla de la experiencia de Bar-
celona, la ciudad mejor posiciona-
da del pais en los rankings que se
elaboran cada ano.

¢Y queé tiene Santander para ser
una buena marca? Herrero hace una
distincion clave. «Hay dos concep-
tos: notoriedad y asociaciones. Lo
primero es cuanto me suena. Lo se-

gundo, a qué lo vinculoy. Santander
tiene mucho de lo primero. Sobre
todo, por efecto del Banco. Segun
datos de la entidad, su marca ha pa-
sado de ser la 28 en el ano 2003 a ser
actualmente «la primera en ‘marca
retail’ y la octava marca financiera
mundialy. Premiada y con un grado
de conocimiento superior al 90% en
paises tan distantes como Brasil, Po-
lonia o el Reino Unido. Alonso, Fe-
rrarl, la Formula Uno, la Copa Liber-
tadores, Pele y hasta Neymar... Usan

ASPECTOS CLAVES

» La marca del banco. El nombre
Santander cuenta con notoriedad
mundial gracias a 1a entidad ban-
carla, reconocida como la octava
marca financiera mundial (la pri-
mera en banca retail) y presente
en la Formula Uno o el futbol de
Sudamerica, entre otros, gracias a
los patrocinios.

» Las infraestructuras. Los ex-
pertos dicen que son otro elemen-
to de notoriedad. El Puerto y el ae-
ropuerto llevan el nombre de San-
tander, se pasa por ellos y figuran
en las rutas.

» El Racing. Aunque no pasa por
su mejor momento, sus afnos en
Primera le han permitido estar en
los canales dedicados al futbol de
medio mundo. Racing de Santan-
der es muy reconocible.

» Las universidades. La UIMPy
la Universidad de Cantabria han
fomentado intercambio de estu-
diantes y presencia en cuestiones,
sobre todo, de investigacion.

» Proyectos tecnologicos. Los
proyectos de SmartSantander es-
tan presentes en las empresas es-
pecializadas en el ambito tecnolo-
g1co con caracter internacional.

» Notoriedad y asociacion. Las
dos claves en el ambito de las mar-
cas. Santander cuenta, por todo lo
anterior, con un buen grado de no-
toriedad, pero falta conseguir que
eso se asocle a la ciudad, a lo que
es y a lo que puede ofrecer.

» Construccion de la marca. Fal-
ta, en resumen, construir la mar-
ca. ¢Avanzar en la planificacion
estratégica de la gestion y la pro-
yeccion exterior de la ciudad. Una
gestion estratégicay, apunta el ex-
perto Angel Herrero. Es clave ele-
gir bien en qué quiere especiali-
zarse la ciudad como marca. El
Ayuntamiento tiene previsto sa-
car a concurso un proyecto global.

» Tiempo. «Paciencia, constancia
y coherenciay, indica el responsa-
ble de Comunicacion del Ayunta-
miento de Barcelona. Lleva tiem-

po. «Hay que elegir qué queremos
ser en la mente de la gentey.

‘Santander’. Y eso suena, deja hue-
lla. Herrero pone un ejemplo. «A al-
guien que le guste el deporte —ciclis-
mo-, le gustara el nombre Astana.
Lo conocera, le sonara mucho. Aun-
que no sepa que se trata de la capi-
tal de Kazajistany. Notoriedad fren-
te a asociacion. Un trabajo que ya
esta hecho. «En el espacio creado
fundamentalmente (aunque no en
exclusiva, porque Alfonso XIII tam-
bién tuvo su meérito) por el marke-
ting del Banco, hay que colocar la
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oferta de ciudad y con ella la region
en toda su riqueza. Ese es el reto, y
afrontarlo con éxito definira no solo
el porvenir de la ciudad, sino el de
toda la comunidady, apunta Juan
Luis Fernandez, director de IC y con-
sultor de comunicacion para empre-
sas e instituciones. El publicé en El
Diario un articulo en el que asegu-
raba que «Emilio Botin ha situado
la marca Santander en un nivel mun-
dialmente reconocible, con sus ac-
ciones en espacios globales como la
Formula 1y la red Universia. Pero,
desde el punto de vista parroquial-
mente cantabro, es todavia una mar-
ca desaprovechaday. Porque Canta-
bria, como marca, puede funcionar
segun los expertos en el plano local
(el nacional). Pero todos coinciden
en un grado de conocimiento esca-
so mas alla de las fronteras (y todos
recuerdan hasta la confusion que
produce con Calabria entre los ex-
tranjeros). «A veces hemos 1do en
nuestra propia ciudad a identidades
locales y personales, como ‘Menén-
dez Pelayo’ desde los anos 50 o ‘Can-
tabria’ desde los annos 80. Como sen-
timiento y homenaje es perfecto,
pero resulta poco practico para la
proyeccion mternacional, y econo-
micamente es el camino mas com-
plicadoy, explica Fernandez.

Otros motivos
Pero no solo el banco ha hecho ‘tra-
bajo previo’. Hay mas. «La infraes-
tructura genera notoriedady, dice
Herrero. Y el Puerto y el aeropuer-
to son ‘de Santander’. Aunque sea
de paso, los que lo usan se quedan
con el nombre (y no tienen por qué
saber el de la region). A eso hay que
sumar «por supuesto, al equipo de
fitboly. Si bien no pasa por su me-
jor momento, los anos del Racing
en Primera también han colocado
el nombre de Santander en las pa-
rabolicas de medio mundo. La Liga
se ve. Cualquier ‘futbolero con mo-
chila’ ha hablado del Racing en otro
idioma. No hay que olvidar tampo-
co la labor durante anos de la UIMP
y de la Universidad de Cantabria
(sobre todo en el ambito de la inves-
tigacion). «Y —anade Herrero— en el
terreno de las empresas, el proyec-
to SmartSantander hace que las em-
presas ‘tic’ del mundo estén oyen-
do hablar de Santandery». Es uno de
los ‘carteles’ de los que presume con
insistencia el alcalde que, no obs-
tante, insiste en que, si bien ya tie-
ne «propuestas para convertir
SmartSantander en una marcay, la
de la ciudad debe ser ¢mucho mas
global, que englobe mas cosasy.
«Tiene que ser un concepto que
resuma, un paraguas. Barcelona es
una ciudad que apuesta por la cul-
tura de la innovacion y la calidad de
vida, el bienestar... Estas dos patas
las hemos unido en ‘Barcelona ins-
pira’. Lo probamos hace un ano y en-
caja en esa idea de ciudad creativa,
vibrante, que inspira lo que sea...»,
asegura Puig, que usa el término ‘ciu-
dad inteligente’ para las ciudades
que actuan «con inteligencia mas
alla unicamente de las tecnologian.
No es una mala rueda a la que seguir.




