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Santander in the “pole position” of international financial brands
Banco Santander, na «pole position» das marcas financeiras internacionais

Santander se ha convertido en una marca lider y global dentro del ambito de los servicios finan-
cieros. El presente trabajo, ademds de poner de manifiesto la relevancia de la marca dentro del
negocio bancario, pretende destacar la importancia del patrocinio deportivo como una potente
y efectiva herramienta de marketing en este sector. En el caso del Santander, este instrumento
comercial facilitd el objetivo estratégico de la direccion de la entidad de transformar el portfolio
de marcas, que se integraban en el Grupo en 2003, en una marca global iinica para sus mercados
en 2010. La correcta, coherente y estudiada eleccion de los deportes patrocinados, Formula 1 y
Fithol; y una inteligente, exhaustiva y completa activacion de sus patrocinios han permitido al
Santander incrementar su posicionamiento y notoriedad internacional, alcanzar con éxito los
objetivos esimfegzcos que se habia fijado, asi como conseguir unos retornos y rentabilidades espec-
taculares de las inversiones realizadas.

Santander has become a leading and global brand in world’s financial industry. This work underlines brand’s relevance
in banking industry and brings out the importance of sport sponsorship as a powerful and effective marketing tool in fi-
nancial services. Sport sponsorship made easier Santander’s strategic objective of transforming its group brand portfolio
in 2003 into a single global brand in almost all its markets in 2010. The correct, coberent and deeply analyzed selection
of the sports sponsorships: Formula 1 and Football and an intelligent, thorough and comprehensive activation of the
sponsorships allowed Santander to improve its brand’s international positioning and notoriety, reach ifs strategic aims
and get spectacular returns of its investments.

O Santander transformou-se numa marca lider e global no ambito dos servigos financeiros. O presente trabalho, além
de demonstrar a relevancia da marca dentro do negdcio bancdrio, pretende destacar a importincia do patrocinio des-
portivo como forte e efectiva ferramenta de marketing neste sector. No caso do Santander, este instrumento comercial
Jacilitou o objectivo estratégico da direccdo da entidade de transformar a carteira de marcas, que se integravam no
Grupo em 2003, numa marca global iinica para os seus mercados em 2010. A correcta, coerente e estudada seleccio dos
desportos patrocinados, Formula 1 e Futebol; e uma inteligente, exaustiva e completa activacdo dos seus patrocinios
permitiram ao Santander incrementar o seu posicionamento e notoriedade internacional, alcancar com sucesso os 0b-
Jectivos estratégicos que tinha ﬁxada, assim como conseguir retornos e rentabilidades espectaculares dos investimentos
realizados.

* Este trabajo ha sido financiado por el Proyecto ECO 2009-10358 del Ministerio de Ciencia ¢ Innovacién (Espafia) y I Ciitedra Iberdrola de Investigacién en Direccion y Organizacion de Empresas.
** El autor agradece Ia colaboracién de D. Enrique Arribas, Director de Estrategia de Publicidad y Patrocinio del Banco Santander y de D. Javier Mancebo, Director de Estrategia y Desarrollos de Havas Sports para Ia elaboracién

del presente trabajo.
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1. Introduccidon: L.a marca en el ambito de los servicios financieros

La literatura afirma que los recursos mas valiosos de una empresa son aquellos que
resultan mas duraderos, dificiles de comprender e identificar, imperfectamente transfe-
ribles, que estan claramente en poder de la organizacién, controlados por ella y no son
facilmente replicables (Grant, 1991). En este sentido, la imagen de un producto o de
una compafia y su reputacién, son los recursos mas importantes debido a su elevado
valor, la dificultad de ser imitados y a que se deprecian muy lentamente. Su aumento y
promocién activa pueden conferir a la empresa una ventaja competitiva sostenible (Amis
et al., 1997).

Las entidades bancarias se han visto obligadas a desarrollar marcas con fuerte identidad
y reputacion por la inherente dificultad de diferenciar productos financieros intangibles,
por la creciente competencia en el sector, asi como por su asociacion con categoria y
status (Cervifo, 2008: 65; Welch, 2006). Una marca establecida y reconocida es referen-
cia de seguridad y confianza para los clientes, que otorgan gran valor a marcas que han
consolidado una imagen de solvencia, confiabilidad y buena reputacion; valor que se
incrementa a medida que se representan estos mismos valores en mas mercados (Cervi-
flo, 2008: 68). Por eso, la gestion estratégica de marca es esencial para los bancos, pues
afecta directamente a su capacidad de crear valor (Cervifo, 2008).

En el negocio bancario se distinguen dos categorias: la banca de inversion y la ban-
ca minorista. La primera esta enfocada globalmente a los mercados internacionales de
capitales y clientes multinacionales. En cambio, la minorista, se centra en clientes par-
ticulares y pequefias y medianas empresas, siendo su ambito de actuacién mayoritaria-
mente nacional, regional o local. No obstante, los bancos minoristas europeos se han
internacionalizado en los Ultimos afios mediante adquisiciones de entidades minoristas
dentro y fuera de Europa. Las entidades espafolas se enfocaron fundamentalmente en
Latinoamérica (Welch, 2006).

Los bancos minoristas, cuando crecen y se internacionalizan, pueden desarrollar tres
tipos de estrategia de marca: a) utilizar una marca Unica global, b) conservar marcas lo-
cales adquiridas y ¢) combinar nombres de marca adquirente-adquiridas (Welch, 2006).
Decidirse por la primera opcién permite al banco optimizar la inversiéon en marketing; me-
jorar la percepcioén sobre calidad y seguridad de productos y servicios; ofrecer una ima-
gen de fortaleza y solvencia; facilitar la entrada en nuevos mercados y alianzas; obtener
economias en coordinacion, costes de comunicacién y promocion; atraer empleados,
directivos e inversores y generar economias organizativas en transferencia de conoci-
mientos y modelos de gestidn entre la matriz y las filiales, asi como de las filiales entre si.
Sin embargo, también pueden surgir inconvenientes derivados de la confusion, irritacion
y disgusto de los clientes ante la eliminacion de marcas establecidas, asi como ciertas
desventajas por desaprovechar la contribucidén que las distintas marcas pueden aportar
para construir y sostener la presencia de la marca compradora en mercados especificos
(Cervifio, 2008; Welch, 2006).

El valor de marca aumenta por la generacion de una atraccién racional y emocional entre
empresa y “publicos objetivo” (Cervifio, 2008: 62). Una de las palancas para conseguirlo
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es el patrocinio, esto es, la inversion realizada en una actividad no directamente conectada
a la organizacién que aporta fondos econémicos con la expectativa de alcanzar objetivos
corporativos (Berret, 1997:4). El patrocinio promociona una marca porque propicia su ex-
posicién mediatica; genera ventas potenciales y directas; incrementa el reconocimiento en
mercados objetivos y entretiene a clientes e invitados corporativos (Berret, 1997:5). Actual-
mente, es uno de los instrumentos mas poderosos dentro de los programas integrales de
comunicacion (Kuster et al., 2009:40).

El patrocinio deportivo pretende conseguir una conexiéon emocional con publicos identifi-
cados con el deporte, deportistas o equipos. Desde siempre, corporaciones e individuos
han reconocido que la competicion deportiva y espectacular tiene un enorme potencial para
alcanzar objetivos corporativos (Figura 1). Ya en el afio 65 a.C., César patrocinaba compe-
ticiones de gladiadores para ganarse el favor del pueblo y aumentar su popularidad (Head,
1988). En la actualidad, deportes y negocios se encuentran estrechamente relacionados
(Arthur et al., 1997), considerandose el patrocinio deportivo como una herramienta corpora-
tiva de marketing global, razén por la que un gran numero de eventos y equipos deportivos,
asi como deportistas1 estan vinculados comercialmente con corporaciones empresariales
(KUster et al., 2009).

Figura 1: Objetivos corporativos que se pretenden alcanzar a través del patrocinio deportivo

Objetivos mas comunmente citados

« Aumentar conocimiento de la compaiiia o de la marca
» Cambiar o fortalecer la imagen de la empresa

Objetivos especificos

+ Obtener una respuesta de los consumidores

« Forjar relaciones con negocios y comunidades politicas locales

+ Entretenimiento y diversion de clientes corporativos

* Objetivos personales de los ejecutivos decisores

+ Mejorar la relacion con los empleados y su motivacion

« Prueba de productos potenciales en condiciones de la vida real

+ Lograr asociacion directa con el deporte que transmite valores positivos
« Transferir la imagen del evento patrocinado a la imagen del patrocinador

Fuente: Elaboracién propia

Las empresas deben justificar el incremento de costes de marketing que implica el patroci-
nio deportivo. En consecuencia, deben seleccionar deportes en los que sus inversiones les
permitan obtener la mas amplia consecucion de objetivos y alcanzar los mayores retornos
econdémicos posibles (Mancebo y Nueno, 2009). En cualquier caso, es fundamental que se
produzca un resultado Unico, que encaje perfectamente con la imagen que busca el patroci-
nador; porque no es probable que sea fuente de ventaja competitiva, si no esta relacionado
con la estrategia de la empresa (Mosakowski, 1993:821).

1. El patrocinio deportivo contempla dos modalidades: eventos y equipos/deportistas. El primero permite una presencia estable de marca.
El segundo vincula imagen de empresa ala del equipo/deportista patrocinado y su efectividad esta relacionada con los resultados deportivos
obtenidos (Mancebo, 2010).
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A pesar de que el negocio bancario ha empleado con frecuencia el patrocinio deportivo
como herramienta de marketing (The Economist, 2009), existe una significativa ausencia de
articulos académicos sobre este particular en la literatura. En respuesta a esta situacion, el
presente trabajo, basado en la metodologia del caso (Yin, 2003), pretende analizar a una de
las entidades financieras que lo ha utilizado recientemente de forma mas intensa y exitosa:
el Banco Santander (Cushnan, 2009). Asi, el caso que se expone a continuacién muestra la
evolucién en su estrategia de marca y describe con detalle el disefio, implantacién, explota-
cién y retorno de sus patrocinios deportivos corporativos en Formula 1y Futbol.

2. La estrategia de marca del Banco Santander

El Banco de Santander, entidad espafola con mas de 150 afios de historia, ha pasado de
ser un pequefo banco local, creado en Santander en 1857, a convertirse en 2010 en una
corporacion multinacional con mas de 90 millones de clientes y presencia en mas de 40 pai-
ses. Tercer banco mundial por beneficios en 2009 (Santander, 2010a), finalizé el afio como
primer banco europeo y sexto mundial por valor bursatil -95.043 millones €- (El Pais, 2010).
Su modelo se enfoca a la banca comercial minorista, que representa el 85% de su negocio
(Lago, 2008). La aceleracioén en su expansion internacional se produjo a partir de finales de
la década de los noventa (Figura 2). Entre 1999 y 2003 el banco multiplicé por tres su tamafo,
enfocandose basicamente a adquisiciones minoristas en Latinoamérica. En los ultimos afios
se ha producido su entrada y consolidacion en Reino Unido, EE.UU. y su fortalecimiento en
Brasil.

Figura 2: Evolucién Banco Santander (1999 - 2009)

1999 2009 Variacion (%)

Créditos (mill.€) 130.397 700.424 434,9
Depésitos (mill.€) 121.573 506.976 317
Activos (mill.€) 256.438 1.110.529 333,1

N° Empleados 95.442 169.460 77,6

N° Oficinas 8.473 13.660 61,2
Oficinas fuera de Espana 2.462 8.795 257,2
N° de acciones (millones) 3.668 8.229 124,3
Capitalizacion (mill.€) 41.226 95.043 130,5
Beneficio (mill.€) 1.575 8.943 467,8

Fuente: ABC (2010)
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La estrategia de marca desarrollada por esta corporacidén ha sido espectacular. Cervifo
(2008:66) destaca que, en tan sélo 20 afos, Santander ha pasado de ser la marca de un
banco local de reducido tamafio, a convertirse en una marca global fuerte, que se sitia en
el grupo de los diez mejores, “top ten”, de imagen y marca mundiales. Es la primera marca
financiera en la zona euro, la primera marca global espafiola y uno de los mejores, sino el
mejor grupo de banca minorista del mundo. (Cervifio, 2008:66). De hecho Santander, que
en 2003 partia del puesto 25, se situdé como la 32 marca financiera del mundo en 2010, con
una revalorizacion del 136% en un afno (Figura 3). En 2007 se evaluaba en 17.630 millones
de ddlares (Brand Finance, 2007).

Figura 3: Marcas Bancarias con mayor valor (en millones de ddlares)
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Fuente: Brand Finance (2010)

Durante su proceso de expansion internacional, en el Santander habia conciencia de la
importancia de su marca. Para una entidad que desarrolla actividades basadas en la con-
fianza, como es la prestacién de servicios financieros, la marca es un activo fundamental
y estratégico del Grupo (SRSC, 2003). Con su imagen corporativa, Santander, (Figura 4),
pretende reflejar sus maximos valores: liderazgo, dinamismo, orientacion comercial, inno-
vacion, fortaleza, ética y sostenibilidad; sintetizar su identidad, esencia y posicionamiento
y transmitir una realidad global con independencia de la estrategia de cada mercado, canal
o producto (SRSC, 2004).

Figura 4: Imagen de marca del Banco Santander2

Fuente: Santander

2. Su imagen de marca consta del nombre de la entidad en blanco sobre fondo rojo y un simbolo corporativo que evocalaletra S de Santan-
der, y sugiere laimagen de llama, que transmite luz, calor y humanidad. La base oval actia de plataforma sélida, de la que emerge el simbolo
en crecimiento hacia el futuro. Por su parte el color rojo corporativo evoca energia, fortaleza y valentia (SRSC, 2007).
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En 2003, como consecuencia de su proceso de crecimiento, la arquitectura de marca del
Santander era multilocal, formada por un “portfolio de 22 marcas” entre las que Santander
era la marca de referencia, la que centralizaba la identidad del Grupo a nivel global. Entonces
convivia con marcas de gran presencia en sus respectivos mercados nacionales: Totta
en Portugal, Banespa en Brasil, Serfin en México y Santiago en Chile (SRSC, 2003). Asi,
Santander y sus varias marcas comunicaban distintos valores y posicionamientos en sus
mas de cien tipos de oficinas. La ausencia de identidad comun no proyectaba una imagen
Unica y homogénea (Cervifio, 2008).

El Consejo de Administracion decidié en 2004 comenzar a aplicar un cédigo de comunicacion
y arquitectura de marca comuns, que fue acompafada de la implantacion de una identidad
visual unificada en sus oficinas de todo el mundo. Asi, comenzé un proceso de mayor
homogeneizacion de la arquitectura de marcas del Grupo, incorporandose gradualmente el
logotipo de la llama —simbolo corporativo-y el color rojo —reflejo de la imagen corporativa—, y
la palabra Santander a las diferentes marcas locales (Figura 5). El objetivo de esta estrategia
era iniciar la convergencia hacia una identidad comun a través de la marca maestra
“Santander”, que identificara la entidad en todos sus mercados. Esta debia proporcionar un
paraguas de identidad, seguridad, reputacion y fortaleza a través de una gestién integral de
imagen y marca.

Figura 5: Evolucién en la transformacion de la marca (Banespa, Brasil)

bane?pa Santand.:BanESpa $

Fuente: Elaboracién propia a partir de Memorias Anuales Santander

La celebracion de su 150 aniversario en 2007 se aprovechd para potenciar la notoriedad y
posicionamiento internacional del Banco; aumentar el orgullo de pertenencia al mismo y la
motivacién de los empleados; asi como reforzar su cultura corporativa. Con este motivo se
lanzé el Plan Estratégico Global de Imagen de Marca 2007-2010, dotado con un presupuesto
anual de 55 millones €. Su meta era situar “Santander” entre las diez primeras marcas del
sector financiero internacional y reforzar su posicionamiento como banco global y lider. El
plan contemplaba lanzar una primera campana publicitaria internacional comun para el
Grupo y desarrollar un programa de patrocinios deportivos globales. Para gestionarlo se
crearon dos nuevos érganos: el Comité Estratégico de Marketing Corporativo y la Mesa
Global de Sourcing y Publicidad. El primero, presidido por el Consejero Delegado, analizaria
la consistencia y coherencia de la estrategia de marca y posicionamiento del Grupo, aparte
de validar y supervisar planes y presupuestos de marketing. La Mesa Global estudiaria
las necesidades presupuestarias en marketing de cada divisién y aseguraria optimizar los
procesos de compra (SRSC, 2007).

3. Se aprobaron “normas de gestion de identidad corporativa de obligado cumplimiento en todos los paises, unidades y divisiones esta-
bleciendo cédigos de comunicacién compartidos por todo el Grupo para crear vinculos internos de pertenencia y externos de notoriedad,
confianza y credibilidad para proporcionar uniformidad y coherencia en el mensaje”. La implantacién de la marca comin fue gradual y
dejaba espacio para particularidades de posicionamiento en mercados, como Abbey en Reino Unido, y excepciones como Banesto en Espaiia

(SRSC, 2004).
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Si bien el Santander no ha llegado todavia a lo que se podria considerar una estrategia
monolitica de marca internacionals, esto es, un mismo nombre e identidad visual en todos
los mercados, su estrategia en los ultimos afios indica una constante tendencia a ese tipo
de politica de marca (Cervifio, 2008: 68). De todas las maneras, la entidad y su Presidente
tienen muy claro su valor estratégico: “Nuestra marca es la expresion del Banco. Lo que nos
diferencia de todos los demas, Io que nos hace Unicos” (Santander, 2010Db).

3. Los patrocinios deportivos globales del Banco Santander

“Queremos ser como la seleccion brasilefia de futbol, estar siempre entre los primeros”
(Expansion, 2005), afirmaba en 2005 el Presidente del Santander. Sin embargo, los estudios
de mercado realizados en 2006 mostraban que, pese a los avances de los ultimos afos, al
banco aun le faltaba mayor consistencia, coherencia y notoriedad internacionals, estando
peor valorado que otros bancos internacionales con peores resultados y menor expansion
(Lago, 2008:34).

Como respuesta, el banco decidié lanzar el Plan de Imagen 2007-2010. Este contemplaba
el establecimiento y explotacién de un programa global de patrocinios deportivos. Se con-
cebia como un vehiculo de comunicacién 6ptimo por ser la manera mas rapida y eficiente
de transmitir internacionalmente su imagen global de marca, elevando su notoriedad y acer-
candose de forma positiva a sus “publicos objetivo” (Havas Sports, 2008b). El programa
tenia como finalidad fortalecer su posicionamiento como banco global, lider y cercano en
la provisién de servicios financieros, especialmente, en banca minorista. Santander decidio
articular sus patrocinios a medio y largo plazo con un enfoque profesional para su con-
figuracion, activacion y medicién de resultadoss. Los estudios encargados por el Banco
demostraron que los dos deportes con mayor notoriedad y audiencia en sus mercados
eran: Automovilismo —-Férmula 1-, y Futbol (Havas Sports, 2008b). En consecuencia, desde
2007 emprendio dos patrocinios deportivos corporativos: la Escuderia McLaren Mercedes
y Grandes Premios de Férmula 1 en Automovilismo y la Copa Santander Libertadores en
Futbol.

4. La entidad se encuentra en proceso de sustitucion de sus marcas locales por la marca Santander en Reino Unido, hasta junio 2010 y en
Brasil, hasta julio 2010. En EE.UU mantiene una estrategia de marca dual con el Sovereign Bank, el cambio de marca esti previsto para
2011 (Santander, 2010b).

5. En otoiio de 2005, Juan Rodriguez Inciarte, Consejero del Santander, se reuni6 con Jay Sidhu, Presidente del Sovereign, banco nimero
18 de EE.UU. El Santander estaba dispuesto a invertir 2.000 millones € para comprar el 20% del Banco. Sin embargo, Inciarte se quedé muy
sorprendido cuando se presenté ante Sidhu, que, tras girarse hacia la pantalla de su ordenador y pinchar dos teclas, dijo: “El Santander...es
un banco de Puerto Rico, ¢no?” (EP Negocios, 2008).

6. Existen consultoras especializadas en asesorar en la eleccién de estrategias de patrocinio deportivo y en medir la rentabilidad de las inver-
siones realizadas, como Havas Sport, Media Sports, Carat Sport o Sport + Markt. Havas Sport asesoré a Santander a definir su estrategia
de patrocinio deportivo (Mancebo, 2010).
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3.1.Formula 1 (F1)

Cuando el Banco decidié utilizar el deporte como medio para promocionar su marca y ganar
notoriedad internacional, se valoraron varias posibilidades. Se decanté finalmente por la F1
ya que presentaba un mayor retorno de la inversion (Expansién, 2007b). La F1 es la compe-
ticion de mayor audiencia audiovisual acumulada, 2.000 millones; duracion —carreras cada
dos semanas durante nueve meses—; y gran numero de seguidores, 700 millones, en paises
donde se encuentra el banco —-Brasil, R.U, Alemania, Italia y Espafia-" (Expansién, 2007b).
Ademas, es el deporte de élite del motor; tiene gran proyeccidn; resulta puntero en presta-
ciones, innovacion y tecnologia, al mismo tiempo que esta relacionado con el dinamismo y el
éxito. Por todo ello, parecia una plataforma 6ptima para difundir la marca, ganar notoriedad,
asociarla a valores positivos y generar negocio a escala mundial. La competicién consta de
Grandes Premios; disputados en cuatro continentes, donde compiten pilotos de diversas
nacionalidades; encuadrados en escuderias con sedes en diversos paises. Los puntos ob-
tenidos por los ganadores de los primeros puestos de cada carrera son acumulados para
determinar el Campedn de Pilotos y Constructores. Los derechos televisivos en 2007 se
vendieron a 185 cadenas en todo el mundo (Havas Sports, 2008a).

La F1 ofrece multiples variantes publicitarias a través de tres plataformas de patrocinio:
escuderias, pilotos y circuitos; susceptibles de ser reforzadas mediante publicidad conven-
cional. La prohibicion de publicitar tabaco desde 2005 en la Unién Europea facilité la entrada
de nuevos sponsors, y entre ellos algunas entidades financieras de dimension internacional:
ING, Royal Bank of Scotland (RBS) y Credit Suisse. En esta linea se enmarca la entrada del
Santander como patrocinador de McLaren, Renault, Ferrari y de Grandes Premios (Figura 6).

Figura 6: Patrocinio del Santander en Formula 1

PATROCINIO
FORMULA1

¢ Escuderia

¢ Escuderia

¢ Escuderia

¢ McLaren Mercedes
¢ Pilotos
¢ Fernando Alonso
¢ Lewis Hamilton
* Grandes Premios
¢ Patrocinador Principal
* Gran Bretania,
Italia
ePresencia destacada
* Espania, Brasil

* McLaren Mercedes
¢ Renault (Universia)
¢ Pilotos
¢ Lewis Hamilton
¢ Fernando Alonso (Universia)
¢ Grandes Premios
¢ Patrocinador Principal
* Gran Bretaiia, Italia, Alemania
sPresencia destacada
¢ Espaiia, Europa, Brasil

* McLaren Mercedes
 Ferrari
¢ Pilotos
¢ Lewis Hamilton y Jenson Button
¢ Fernando Alonso y Felipe Massa
* Grandes Premios
¢ Patrocinador Principal
* Gran Bretaiia, Italia, Alemania
ePresencia destacada
¢ Espaiia, Europa, Brasil

Fuente: Elaboracién propia
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e Patrocinio McLaren-Mercedes

En el Santander se contempl6 la posibilidad de patrocinar a varias escuderias. Después de
estudiarlo, se comprobd que MclLaren, por palmarés, se adaptaba mejor a su filosofia de
marca (Santander, 2010b). Ademas, la incorporacién a la escuderia del bicampedn mundial
en 2005 y 2006, Fernando Alonso, constituia una apuesta clara por ganar carreras (Expan-
sion, 2007b). El objetivo basico del patrocinio era tratar de ganar notoriedad mundial apro-
vechando sus connotaciones de liderazgo y éxito. Asi, Santander se convirtié en patrocina-
dor oficial “corporate partner” de McLaren Mercedes a partir de 2007 por tres temporadas,
ampliables a otras dos (SantanderNP, 2006). Se conseguia una plataforma excelente para
la marca a nivel global; ya que se trataba de un equipo internacional, de éxito, innovador
y moderno igual que el Banco, un grupo financiero lider en el mundo (SantanderNP, 2006).
Asimismo, la nacionalidad britanica de la escuderia encajaba con su filial britanica Abbey.
Llevaban motores Mercedes de Alemania, pais donde era la primera entidad bancaria en
financiacion de automoviles. Los pilotos, el espafiol Alonso y el britanico Hamilton, asegu-
raban la cobertura de sus mercados europeos mas importantes. Dado el elevado coste de
la inversion, Santander pretendia optimizarla con una activacion integral: publicidad, pro-
mocién de ventas, invitaciones corporativas y actuaciones con empleados y accionistas.

El acuerdo contemplaba la introduccién de la imagen de marca, Santander, en un lugar muy
visible de los coches —alerdn trasero y lateral-; monos de los pilotos —pechera y mangas-—;
de los mecanicos —espalda- y solo el simbolo corporativo en los cascos de los pilotos.
También ofrecia la posibilidad de que el Banco pudiese realizar invitaciones corporativas en
zonas del circuito adjudicadas al equipo en Grandes Premios, asi como utilizar la imagen
del monoplazay los pilotos con fines publicitarios (SantanderNP, 2006). La prensa estimaba
el coste total del contrato entre 20 y 26 millones €, comprendiendo la inclusién de la ima-
gen corporativa en el coche, actividades de patrocinio, publicidad, invitaciones a eventos y
campanfas en television y otros mediosy.

La explotacion del patrocinio fue inmediata. La primera vez que pudo observarse al San-
tander vinculado a McLaren fue en enero de 2007 en la presentacion del equipo. En marzo
decidi6 utilizar comercialmente a Fernando Alonso para impulsar su actividad de medios de
pago con el objetivo de aumentar en 550.000 el nUmero de tarjetas en Espafia. Asimismo, el
banco empleaba la plataforma de F1 para realizar sorteos de entradas, automoéviles Merce-
des y televisores entre sus clientes. El 10 de marzo el banco celebré su Convencion Anual
de Directivos, donde Alonso tuvo un papel protagonista. Ademas de participar en diversos
eventos, realizd una exhibicién a la que acudieron més de 60.000 personas (EFE, 2007). El
patrocinio permitié al Presidente mandar claros mensajes a sus directivos: “El Santander
llega a su 150 aniversario dispuesto a afrontar el futuro desde la Pole Position” (Expansién,
2007a), y “queremos que nuestros competidores nos vean igual que ven sus rivales a Fer-
nando Alonso, por detras” (El Pais, 2007), mensaje que apostillé al sefalar el alerén de la
parte trasera del monoplaza del piloto. En junio se comenzé a utilizar a Hamilton para la
publicidad del Banco Abbey en Reino Unido. La campafna contaba con anuncios televisi-
vos, vallas, carteles en sucursales y taxis. Se trataba de reforzar su imagen aprovechando

7. Las empresas no facilitan datos sobre el coste de sus programas de patrocinio por motivos internos y externos (competencia). Las cifras
que aparecen en el trabajo son estimaciones sobre su valor realizadas por la prensa.
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el patrocinio del “Santander British GP” que iba a celebrarse en julio. Su lema era que para
“ser el mejor hace falta un gran equipo”, en clara alusion al acuerdo existente entre Abbey
y Santander.

El campeonato de F1 en 2007 fue muy disputado. A la ultima carrera, que fue el evento de-
portivo del afio mas visto en el mundos, llegaron con opciones al triunfo final los dos pilotos
Alonso y Hamilton de Mercedes McLaren, y Raikkonen de Ferrari, que finalmente se convir-
tié en campedn. Sin embargo, la rivalidad Alonso-Hamilton, que provocé la salida de Alonso
del equipo al final de la temporada, fue muy beneficiosa para Santander y el resto de pa-
trocinadores de esta escuderia; pues multiplicaron sus impactos publicitarios, aumentando
significativamente su notoriedad de marca. Los problemas internos de los pilotos captaron
mas la atencién del publico, los circuitos acogieron mas espectadores. Prensa, radio, tele-
vision e Internet aumentaron la cobertura de la competicion, disparandose las audiencias
(Havas Sports, 2008a).

El resultado del primer afno de patrocinio fue espectacular, tanto en Espafas donde consi-
guié aumentar su notoriedad un 40% (Initiative, 2007), configurandose como la segunda
marca con mayor notoriedad en F1 tras Vodafone (Havas Sport, 2008a); como en el exterior
donde se produjo el 75% del impacto publicitario, La notoriedad internacional pas6 de un
33% en 2006 a un 46% en 2007 y permitié asociar al banco valores muy positivos como
caracter internacional, liderazgo, espiritu de equipo e innovacién (EPNegocios, 2008). La
marca Santander fue la segunda con mas impacto visual durante la temporada. Su noto-
riedad en R.U. paso del 30% al 60% en seis meses tras el patrocinio del “Santander British
Grand Prix” y varias campafas de publicidad con Hamilton (El Pais, 2008). También gracias
a Mercedes, Santander gané notoriedad en Alemania, donde tras la adquisicién del CC Bank
y Firconsumo, que operaban bajo la marca Santander Consumer Finance, el grupo tendria
130 oficinas y 4.000 empleados.

Ademas, el Santander informé de un retorno de 118,5 millones € en los quince paises fun-
damentales a los que orientd su inversion. Puesto que se habian invertido unos 20 millones
€ en patrocinio, esa cantidad representaba una rentabilidad de casi “5x1”10; muy por encima
del retorno convencional de un patrocinio de estas caracteristicas, que suele ser de “2x1”
(EP Negocios, 2008). Esto supone que la inversion hubiera tenido que ser cinco veces su-
perior para conseguir la misma notoriedad con publicidad en medios convencionales (EP
Negocios, 2008).

Durante la segunda temporada, Santander conté con la ventaja de que la marca ya estaba
consolidada en la competicion, afiadiendo un refuerzo nemotécnico que multiplicaba su di-

8. Mis de 78 millones de telespectadores de promedio en todo el mundo siguieron el evento. En Espaia fueron mas de 9 millones lo que
represent6 el 61,4% de cuota de pantalla (Expansién, 2008).

9. En Espaiia un estudio de Optimedia entre 1.000 personas desvel6 que 3 de cada 4 espaiioles recordaron al menos una de las marcas patro-
cinadoras de Alonso, siendo Vodafone, Mercedes y Santander las de mayor grado de recuerdo. Un 44% de los encuestados asociaban a Alonso
con el Santander y, ademis, un 33% de los espafioles tenia una mejor vision de las marcas tras el patrocinio (Expansién, 2007c).

10. El calculo se realiza, segiin valoracién publicitaria de presencia de marca y otros valores intangibles, por agencias especializadas, que
miden el tiempo que aparece en pantalla la marca y el impacto que tiene sobre la audiencia-objetivo. También calculan lo que ocupan en
prensa las informaciones y las fotografias, asi como impactos en Internet, tasandolo a precios de anuncio. No se tiene en cuenta la inversién
en marketing, que suele ser el doble de lo invertido en patrocinio; ya que las agencias y clientes afirman que dichas cantidades se invertirian
independientemente del patrocinio (EP Negocios, 2008).
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fusién y penetracion. Ademas, Hamilton, icono publicitario en R.U. y Alemania, se proclamé
campeon en 2008. En consecuencia, la notoriedad de Santander en R.U. aument6 hasta
el 82%. Después de ese afno, ya fue considerado como un banco britanico mas por el pu-
blico inglés (Millward Brown, 2009). Santander aproveché para invertir cerca de 4 millones
€ en otra campana publicitaria con el nuevo Campedn para fusionar las tres marcas con
que operaba en R.U.11 Un 20% de la poblacion britanica afirmaba que conocian Santander
gracias al patrocinio de F1 y, segun el 80% de sus directivos britanicos, las estrategias de
emplear a Hamilton y de patrocinar el G.P. de Gran Bretafia: “han favorecido las ventas gra-
cias a la presencia en un deporte que auna los valores de internacionalizacion y juventud”.
Santander mantuvo la rentabilidad de “5x1” en 2008 (Santander, 2009a). Los lugares donde
tuvo mas fuerza el patrocinio coincidieron con los mercados en los que la entidad habia
realizado sus ultimas adquisiciones: Brasil -Banco Real y filial de RBS—, Alemania —activos
General Electric—, y R.U.

En 2009 Santander continué patrocinando a McLaren. Sin embargo en septiembre anuncio
que a partir de 2010 iba a patrocinar también a la escuderia rival Ferrari, lo que conllevaba
tener su imagen en dos escuderias en 2010. El nuevo acuerdo de un afio de duracion supo-
nia que el logotipo desaparecia del monoplaza y sélo mantenia su presencia en la pechera
de los pilotos britanicos de la escuderia, Hamilton y el recién incorporado Button —-Campedn
en 2009-. El nuevo acuerdo reducia la inversién a 2 millones €. Este afio la rentabilidad del
patrocinio se redujo a “4x1”, ya que los resultados deportivos obtenidos por el equipo no
fueron tan buenos como en temporadas anteriores; aunque la notoriedad en R.U. se elevd
al 92% (Millward Brown, 2009). La continuacion del patrocinio estaba en linea con la estra-
tegia en R.U., donde en junio de 2009 decidio unificar bajo la ensefia Santander la imagen
de sus 1.300 sucursales durante 2010 (SantanderNP, 2010). La nueva marca llegé con una
campana de publicidad protagonizada por Hamilton, que pretendia ayudar a seguir promo-
viendo y difundiendo Santander en R.U.12 El Santander afirmaba que “nuestra continuada
colaboracién con McLaren -y, especialmente, con Hamilton—, encaja muy bien con nuestro
actual desarrollo de marca Santander, no sélo en R.U, sino también mundialmente” (San-
tander, 2009).

e Patrocinio de Fernando Alonso y Renault (Universia)

Santander decidioé en 2008 aumentar su presencia en F1. Después de la marcha de Fernan-
do Alonso a Renault, utilizé Universia, nombre de su red internacional de cooperacién uni-
versitaria, para patrocinar escuderia y piloto. La estimacion de la inversion fue de un millon
€/temporada. El logotipo de Universia aparecié en el mono del piloto durante 2008 y 2009.
La activacion del patrocinio consistio en ligar a Alonso a la financiacion de estudios univer-
sitarios, mediante la creacién de programas de becas. Estas eran presentadas y entregadas
en eventos con amplia repercusion mediatica por el Presidente de Santander-Universia y
miembros de Renault.

11. E1Banco Santander operaba con tres marcas en Reino Unido como consecuencia de sus adquisiciones: Abbey (2004), Alliance& Leicester
(2008) y depésitos Bradford& Bingley (2008). El anuncio televisivo puede verse en el canal “ UK Advert Channel”: http://www.youtube.com/
watch?v=Xsx7af35TdM.

12. El anuncio televisivo puede verse a través del canal Oficial de la escuderia McLaren Mercedes en You Tube: http://www.youtube.com/
watch?v=0rC4aHns6oM.
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e Patrocinio de Grandes Premios de Formula 1

El patrocinio de equipos entrafna emocién, pasiéon y supone estar al lado de los pilotos,
“héroes” y extraordinarias palancas comerciales en sus respectivos paises. En cambio, el
patrocinio de carreras representa un complemento mas neutral que, sin embargo, aporta
una presencia de marca muy elevada y estable (Santander, 2009a). Aparte del aumento
de visibilidad en circuitos, que refuerza el patrocinio de los equipos, otorga “importantes
ventajas de asistencia al evento”. Lo que permite llevar a cabo iniciativas de comunicacion,
publicidad y promociones entre clientes, trabajadores y directivos. Entre 2007 y 2009, San-
tander invitd a mas de 22.000 personas a Grandes Premios, de las que entre un 30-40%
fueron invitados corporativos que acudieron al “paddock-club”, la zona mas exclusiva del
circuito (Arribas, 2010).

Es preciso distinguir dos categorias de patrocinadores vinculados a Grandes Premios: prin-
cipal y con presencia relevante. El principal suele realizar una inversion de 2,5-4 millones €.
Dispone de grandes paquetes de entradas, puede utilizar el logo del evento, tiene una gran
visibilidad publicitaria en el circuito —vallas, rectas de salida/llegada—-, banderolas, presencia
en el pédium con ganadores y posibilidad de afiadir su nombre al de la carrera. El patrocina-
dor relevante viene a invertir entre 200.000-1 millén €, dispone de entradas, tiene visibilidad
estatica limitada para su publicidad y puede disponer de algunos otros elementos adiciona-
les (Mancebo, 2010).

En mayo de 2007, Santander firmé un contrato por tres afios a modo de patrocinador princi-
paly nominal de dos grandes premios: GP de ltalia Santandery el de Gran Bretafa -Santan-
der British GP-, para potenciar su presencia e imagen en ambos paises. Aparte, Santander
habia llegado a un acuerdo para tener presencia relevante en los de Espafa y Brasil. En 2008,
afadio el GP de Alemania —Grosser Preis Santander von Deustchland—-, como patrocinador
principal y el GP de Europa en Valencia, como patrocinador relevante. Estos patrocinios
se mantuvieron en 2009 y se mantendran en 2010. La entidad justifica la inversion, porque
asi consolida su posicién de liderazgo en los principales mercados donde tiene presencia,
reforzando e impulsando su marca a nivel internacional (Santander, 2009a). Pues Santander
es: el primer banco de Espafa, segundo banco por hipotecas y tercero por depdsitos en
R.U., lider bancario en financiacion de automoviles en Alemania, tercera entidad privada en
Brasil y tiene una significativa presencia en banca privada y financiacién al consumo en ltalia
(Santander, 2009a).

3.2. Copa “Santander” Libertadores

En 2007, Santander, primera franquicia bancaria de Latinoamérica, se planteé complementar
el patrocinio deportivo de F1 en el continente. Por eso, de acuerdo con la estrategia de utili-
zar deportes que pudieran darle una fuerte y rapida notoriedad global, articuld su patrocinio
en torno al futbol. La entidad argumentaba que con esta decision era fiel a su vocacion, la
banca comercial, la banca de las personas y que el futbol era el deporte de sus clientes.
Se afadia que el futbol permitia estrechar lazos con ellos, porque hacia posible asociarse
a la mayor pasion deportiva de los latinoamericanos (SantanderNP, 2008). Una vez mas, la
intencién era reforzar la visibilidad, notoriedad, posicionamiento y cercania de la marca San-
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tander, que practicamente estaba presente en todos los paises de la regién. En el Banco
existia un convencimiento de que el futbol era el vehiculo ideal, porque es el deporte mas
global en América Latina y, por tanto permite llegar a todos los hogares. Asociar ambos iba
a reforzar el reconocimiento de Santander como marca Unica y su posicion de banco lider
en la region (Santander NP, 2007).

Inicialmente se valoré patrocinar algun club o seleccién, pero esta opcién se rechazé por
tener el inconveniente de polarizar aficionados de paises y equipos. Para solucionarlo se
planted patrocinar no un equipo, sino una competicion y se buscoé la mejor: la Copa Liber-
tadores (Havas Sports, 2008b). Es la maxima competicion entre clubes de América Latina,
dura mas de 20 semanas, comprende 138 partidos entre 38 equipos representantes de 11
paises, de los cuales el Santander esta presente en ocho, y alcanza una audiencia televisiva
estimada en mas de 1.500 millones de personas por temporada (Santander NP, 2007). Por
consiguiente, la Copa Libertadores constituia una oportunidad para popularizar la marca
Santander en todo el continente americano. El objetivo global de este patrocinio era que
el publico viera en el Santander un banco latinoamericano y la entidad financiera lider de
América Latina (Santander NP, 2008). La inversion se estimaba en torno a 8 millones €/tem-
porada (Expansion, 2008).

El acuerdo de patrocinio, firmado en Septiembre de 2007, permite al Banco dar nombre a la
competicidn desde la temporada 2008 hasta 2012 (Figura 7). Ademas, el contrato garantiza
la publicidad del Banco en todo el campeonato con una fuerte presencia estatica en las
vallas durante los partidos —central, laterales y tras las porterias—, en las retransmisiones
televisivas, asi como su participacion activa y destacada en eventos, tales como sorteos,
entregas de titulos y trofeos. Posibilita organizar acciones y promociones comerciales, vin-
culadas a la competicion y sus jugadores, en medios e Internet (www.futbolsantander.com).
En este sentido, se ha desarrollado un plan general de acciones en todos los paises en que
esta presente, para tratar de realizar el mejor aprovechamiento y alcanzar la maxima reper-
cusion de marca (SantanderNP, 2008). Para su activacion, cada filial local puede desarrollar
iniciativas en funcién de sus necesidades, posibilidades y oportunidades (Mancebo, 2010).

Figura 7: Logotipo de la Copa Santander Libertadores
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ElSantanderemple6 de formaextensivay congranintensidadtodaslas opcionesyalternativas
derivadas de este patrocinio. A nivel corporativo, en 2008, lanzé su campana publicitaria en
torno a un mensaje comun para toda Latinoamérica “Tu pasidén nuestro compromiso”. La
campana tenia dos objetivos fundamentales de comunicacién: reconocimiento del nombre
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—Copa Santander Libertadores—, y mejora de la percepcién de marca. Esta se articuld
en torno a un anuncio televisivoi3, cuyo protagonista no era el Banco, sino el futbol, la
aficion y la gente. El banco quedaba como trasfondo de la comunicacién, aunque acababa
apropiandose finalmente de ella. La cercania y complicidad se obtenian al reconocer y dar
valor a las aportaciones latinoamericanas al futbol: imaginacién, fantasia y atrevimiento,
expresion de su propia cultura.

Por otro lado, en marzo de 2008 tuvo lugar uno de los hitos de la campana. Fue la eleccion
del brasilefio Pelé14, considerado el mejor futbolista de la historia, como su embajador en la
competicién. La noticia tuvo una gran repercusion mediatica y le convirtié en protagonista
de eventos, actos y de diversas campafas publicitarias en Brasil y toda Latinoamérica. El
objetivo de este fichaje era ayudar a afianzar la nueva denominacion de la competicion,
potenciar la marca y la posicion comercial del Santander en la region vy, en particular, en
Brasil, donde el banco tenia el 24% de sus clientes y generaba el 20% de su beneficio
(Santander, 2008). Su eleccién respondié a varios estudios, que concluyeron que era el
deportista éptimoss. El Presidente del Santander defendia: “Pelé representa mejor que nadie
los valores plenos del futbol: juego limpio, liderazgo y espiritu de superacién. Los mismos
valores que han llevado al Santander a convertirse en el primer banco de toda Latinoamérica”
(Santander, 2009b).

El primer afo de patrocinio fue considerado un éxito por el Banco, consiguiendo un
“significativo retorno y reconocimiento de marca”. La entidad invirti6 9,5 millones € en
publicidad y marketing en América Latina, ademas del patrocinio deportivo de la competicion.
La edicion 2008 de la Copa tuvo una audiencia de mas de 1.300 millones de personas
durante cerca de 16.000 horas de retransmision televisiva y, aproximadamente, 3 millones
de espectadores en estadios (Santander NP, 2008). El Banco consider6 que el patrocinio le
habia permitido asociarse los valores de “liderazgo, cercania y fortaleza”. Liderazgo, porque
el Santander es el banco lider en la region y la Copa Libertadores es la competicion lider.
Cercania, “porque el banco siempre habla de cercania a los clientes y no hay nada mas
cercano que el futbol, pura pasién y emocion en Latinoamérica, y eso de cara a los clientes
es fantastico porque nos identifican como un banco suyo”.Y fortaleza porque “la Copa
Libertadores es una competicién muy fuerte que en 2009 cumple 50 afos, y el Santander
también lleva mas de 40 afnos en el region, lo que habla de la fortaleza de ambos” (Havas
Sports, 2008).

En 2009, la entidad continué el patrocinio con una nueva campana televisiva en linea con
la de la temporada precedente y con iniciativas comerciales que empleaban a Pelé y a los
jugadores mas destacados de la anterior edicion de la Copa. El Santander siguié considerando

13. El spot televisivo puede verse en el canal del Banco Santander en You Tube para la Copa Libertadores “Canal de futbol Santander”:
http://www.youtube.com/user/futbolsantander#p/u/9/05QtYib77Hk.

14. Durante su carrera “Pelé” marcé 1.282 goles desde que firmé su primer contrato profesional. Con la seleccién brasileiia se proclamo tres
veces campeo6n del mundo y atin conserva el titulo de méximo goleador de la competicién. Con su club, gané 15 titulos de Liga, dos Copas
Libertadores y dos Copas Intercontinentales. Estos logros hicieron que fuera elegido el mejor jugador de la historia segin la FIFA y el atleta
del siglo XX por el Comité Olimpico Internacional (Santander, 2009b).

15. Segtin una encuesta realizada por Sondea para Santander a 2.800 personas de Brasil, México, Chile, Argentina, Espaiia, Inglaterra, Italia
y Alemania resulto ser el futbolista méas admirado para el 54% de los encuestados y el 94% declararon tener “un excelente concepto sobre
Pel¢”. E161% le consideraba el mejor futbolista para asociar su imagen a una gran compaiiia y era considerado el futbolista que mejor repre-
sentaba los valores de: Internacionalidad, Liderazgo y Cercania.
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la competicidn una excelente plataforma de comunicacion. Este afio la competicién tuvo
una audiencia acumulada de 1.015 millones de espectadores. Estudios internos del Banco
Santander estimaron que el reconocimiento de la marca Santander, asociada a este deporte
por efecto del patrocinio, fue del 70% entre aficionados al futbol en los mercados de América
Latina en que el banco opera. El Banco afirma que el retorno publicitario, obtenido en estos
dos afios de patrocinio, fue alrededor de 4 € a 1. Lo que parece una cifra bastante buena,
si se tiene en cuenta que el retorno promedio de un patrocinio suele estar en torno a 2x1
(Santander, 2010b).

4. Conclusiones

Uno de los mensajes habituales en la comunicacién del Banco Santander es: “Nuestra meta
no es ser mas grandes, es ser mejores” (Santander, 2010). En los ultimos afios la marca
Santander se ha convertido en una marca valorada, fuerte y global. Es una de las cien mar-
cas mas valoradas del mundo por su gestion global (Interbrand, 2009), la marca financiera
mundial que mas incrementé su valor en 2009 (Brand Finance, 2010) y se ha convertido
en un referencia para la banca minorista mundial (Barron’s, 2009; Euromoney, 2008; The
Banker, 2009).

La excelente reputacién y puesta en valor de la marca se justifica, porque desde 2004 la
entidad ha convertido la implantacién y notoriedad de su marca uUnica “Santander” en un
objetivo estratégico prioritario del Grupo. Las decisiones e inversiones que comporta la
consecucion de este objetivo estan respaldadas por la Alta Direccién, que apoya la plani-
ficacion, desarrollo y evaluacién de una gestidén especializada y centralizada del marketing
corporativo; que garantiza que todas las actividades del grupo sean consistentes con la
estrategia global del Banco, generando valor y que, ademas, controla de forma continua su
imagen, la eficacia de sus politicas y los retornos de las inversiones realizadas.

Actualmente la marca “Santander” centraliza la identidad global de las marcas fusionadas e
integradas en el Grupo. El Banco trata de expresar una cultura uniforme, un posicionamien-
to comun y una identidad fuerte. Los porcentajes de notoriedad alcanzados en los ultimos
afnos, comprendidos entre el 90 y el 99% en Chile, Argentina, Espafa, México, Portugal,
Reino Unido y Brasil; el 62% en Alemania y el 58% en EE.UU. (Millward Brown, 2009),
atestiguan que el Banco Santander se percibe en sus mercados clave como una entidad
internacional sélida y fuerte y que esta claramente orientado a tener éxito en la consecucién
de ese posicionamiento global, propuesto como objetivo estratégico por la Alta Direccidn
del Banco.

Los patrocinios corporativos deportivos, considerados en la literatura como una potente
herramienta de marketing, han sido empleados por el Santander para consolidar la marca
unica e impulsar su negocio. Un analisis de resultados, realizado para apuntar las ventajas
obtenidas con relacion a la generacion de sinergias, posicionamiento global e impacto so-
bre audiencias y publico objetivo, nos lleva a concluir: Respecto a las sinergias, los patroci-
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nios deportivos han permitido vertebrar una estrategia de comunicacion comun y facilmente
comprensible para todos los mercados; han impulsado el negocio con nuevas iniciativas
comerciales y han generado eficiencia y motivacion en la gestion. En relacion al posiciona-
miento, han transmitido una imagen de compafia internacional fuerte y sélida; han marcado
significativamente a favor las diferencias con la competencia y han aumentado notablemen-
te el valor de marca. Por ultimo, respecto a las audiencias, ha posibilitado llegar a publicos
extraordinariamente mas amplios y diversos, especialmente jévenes; ha generado vinculos
emocionales positivos en esos publicos y, ademas, al ser los acontecimientos deportivos
patrocinados, contenidos estratégicos para los medios de comunicacion, ha alcanzado au-
diencias masivas formidables.

La eleccién global de la Formula 1 y la Copa Libertadores de Latinoamérica, apuestas de
patrocinio a medio y largo plazo, han sido eficaces instrumentos estratégicos, que han con-
tribuido a alcanzar los objetivos corporativos que se habia fijado el Banco. Ademas, la imple-
mentacion de los patrocinios con la estrategia global del Santander ha permitido reforzar las
tacticas publicitarias, comerciales y de gestion. En especial, se ha incidido, intensificando
las actuaciones patrocinadoras, en aquellos mercados y lugares que requerian atencion
preferencial, como consecuencia de las operaciones de adquisicion, integracion y expan-
sion que se estaban llevando a cabo. Esto le ha otorgado al Santander una base capaz de
potenciar superlativamente su diferenciacion respecto a la competencia, obteniendo unos
ratios de notoriedad, crecimiento y adhesién de clientes muy elevados y significativos. Los
retornos econdémicos de “5x1” en Formula 1 y de “4x1” en Futbol, asi como los resultados
porcentuales obtenidos en imagen, reconocimiento y notoriedad se muestran por ahora
espectacularmente positivos. Lo que confirmaria la hipdtesis de excelencia e idoneidad de
las herramientas comerciales seleccionadas y activadas para alcanzar los objetivos progra-
mados y muestra una atractiva opcién para otras multinacionales con similares grados de
expansioén e internacionalizacion.

La reciente firma en septiembre de 2009 de la alianza con Ferrari estimada en 200 millones
€ por cinco temporadas, que ha comenzado a desarrollarse en la temporada 2010, pretende
asociar a la entidad con la mas emblematica escuderia de la Formulal y la marca deportiva
de equipo mas valorada del planeta (Sports Pro Magazine, 2009). Se proyecta asi al mundo
entero, que esta afectado por una notable crisis econdmico-financiera, una imagen de for-
taleza en un contexto dificil. El Santander ha disefiado un plan de activacién que pretende
explotar al maximo dicho patrocinio, y que, de hecho, ya esta en marcha. Habra que esperar
al final de la temporada 2010 para evaluar el rendimiento de este ultimo patrocinio. Ahora
bien, si responde a las expectativas que se han fijado desde el Departamento de Marketing,
las espectaculares cifras que se presentan en este trabajo podrian quedarse pequeias. En
cualquier caso, el Santander ya esta posicionado en el primer puesto de salida, la ventajosa
“pole position”, en la carrera de las marcas financieras internacionales. No en vano afirmaba
su Presidente en la presentacién del acuerdo con Ferrari, aludiendo al color de marca de
ambas empresas y a los varios sentidos connotados en la expresion, “La Formula 1 se ha
puesto al rojo vivo” (SantanderNP, 2009).
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