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RESUMEN

En el siguiente articulo académico se analiza la publicidad utilizada en la Férmula 1
(F1), siendo el objeto de estudio la escuderia Ferrari, que es reconocida a nivel mundial
siendo la més laureada; deseando profundizar las estrategias publicitarias y los elementos
visuales que componen la imagen, teniendo una aproximacion tedrica sobre la industria
cultural que tiene como objetivo el crecimiento de la produccion y que esta sea consumida
inclusive hasta en un estado de distraccion, permitiendo que la industrias tengan el control
econdmico y con ello pueden llegar a las audiencias de forma masiva, por los medios

tradicionales y plataformas virtuales.

La metodologia se enfoca en una etnografia virtual de documentos que se relacionan
con la marca de Ferrari para estudiar la importancia de otras marcas que se desempeiian como
patrocinadores y asi, llegar a los stakeholders en la F1. Por otro lado, se analiza el crecimiento
en la competencia, ya que es un deporte donde se requiere de millonarias cantidades de dinero
y este debe ser un negocio sustentable para los equipos, teniendo la contribucion de varias

industrias con gran poder a nivel global y que invierten su capital buscando a cambio réditos.

Se conoce que la publicidad es una estrategia que utilizan los patrocinadores de
Ferrari en el monoplaza de la competencia; deseando informar, persuadir y aproximarse a los
consumidores, y en varias ocasiones dudando si como estrategia se utiliza publicidad
subliminal. Por lo que, la imagen de marca desempefia un papel de posicionamiento, para dar
personalidad a cada producto, siendo facil de identificarlo. Ademas, en el lenguaje visual se

representan mensajes estilizados que son parte de la composicion de la marca de Ferrari.

Palabras clave: Formula 1, Ferrari, estrategias publicitarias, publicidad subliminal,

posicionamiento del automovilismo



ABSTRACT

In the following academic article, the advertising used in Formula 1 (F1) is analyzed,
with the object of study being the Ferrari team, which is recognized worldwide as being the
most successful; wishing to deepen the advertising strategies and the visual elements that
make up the image, having a theoretical approach to the cultural industry that has as its
objective the growth of production and that it is consumed even in a state of distraction,
allowing the industries to have the economic control and with this they can reach audiences

en masse, through traditional media and virtual platforms.

The methodology focuses on a virtual ethnography of documents that are related to
the Ferrari brand to study the importance of other brands that act as sponsors and thus reach
stakeholders in F1. On the other hand, the growth in the competition is analyzed, since it is a
sport that requires millions of dollars of money and this must be a sustainable business for
the teams, having the contribution of several industries with great power at a global level and

that invest their capital looking for returns in return.

It is known that advertising is a strategy used by Ferrari sponsors in the competition
car; wishing to inform, persuade and approach consumers, and on several occasions doubting
whether subliminal advertising is used as a strategy. Therefore, the brand image plays a
positioning role, to give personality to each product, making it easy to identify it. In addition,
the visual language represents stylized messages that are part of the composition of the

Ferrari brand.

Keywords: Formula 1, Ferrari, advertising strategies, subliminal advertising,

motorsport positioning
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INTRODUCCION
Este trabajo se enfoca en el analisis publicitario de la industria cultural que se
desarrolla alrededor de la Formula 1, que es uno de los eventos deportivos de automovilismo
mas reconocido a nivel mundial, donde compiten en mas de 20 circuitos alrededor de todo el
mundo, con varias Escuderias de igual manera reconocidos a nivel mundial como Ferrari,
Mclaren, Mercedes, Red Bull, entre otras; obteniendo patrocinios que desean ser publicitados

en la F1 mientras se trasmite a nivel global por television o plataformas de streaming.

De esta manera, resulta relevante analizar a las marcas dentro de sus estrategias
publicitarias y de patrocinios como una forma de manejo de imagen, en donde una de las
tacticas mas reconocidas a nivel mundial es la Formula 1 (F1) y sus escuderias, para que las
marcas puedan lograr notoriedad internacional. Es asi, como se busca entender la forma cémo
se realiza gestion de marca (branding) para otorgarle mayor valor con la finalidad de obtener
rentabilidad, entendiendo que la F1 tiene una audiencia de mil novecientos veintidos millones

de personas.

Teniendo en cuenta que en este manejo de imagen existen varios stakeholders
implicados, se considera que estardn inmersas acciones publicitarias relevantes para: los
circuitos, escuderias y pilotos. Los acuerdos relacionados a la imagen de marca pueden
gestionarse desde solo una carrera u obtener patrocinio por varios afios. En este caso las
negociaciones son flexibles en cada escuderia, dependera de sus convenios, intereses y

réditos.

En este sentido, el analisis se enfocarda mas en Ferrari, porque es la escuderia mas
antigua de la F1 y la maxima ganadora de titulos de este deporte, teniendo un valor de marca
de 9,395 millones de dodlares con un crecimiento de +31% seglin Interbrand siendo la marca
mas fuerte del automovilismo para BrandFinance en 2022, lo que significaria mayor difusion
e impacto para las empresas patrocinadoras porque la Ferrari es la escuderia mas laureada de

la historia.

Para este estudio se toma en cuenta que Ferrari tiene mas de 25 patrocinios en 2022,
teniendo a varios que son principales, dard lugar al andlisis para entender el por qué a lo largo
de los ultimos 10 afios se han buscado mecanismo para hacer publicidad en sus monoplazas.
Puesto que, por ley muchas tabaqueras tuvieron que cambiar su método para estar presente
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en la F1, por ejemplo, en Europa las leyes de Anti-Tabaco prohibieron la publicidad en los
autos de F1 desde el 1° de agosto de 2005. Estas decisiones llevaron a Marlboro a pensar en
plasmar su imagen sin poner el logotipo de su marca, por lo que se piensa que se manejan
mensajes subliminales como: una franja blanca, un coédigo de barras, incluyendo su logotipo

al de Ferrari o marcas relacionadas como Mission Winnow.

Asi, la investigacion busca conocer a partir de la comunicacion, como las marcas
patrocinadoras de la Ferrari utilizan las estrategias y tacticas publicitarias en el ambito
deportivo, especificamente en la F1, donde estdn inmersos en un mundo de competencia a
nivel de habilidad por parte de los pilotos, de tecnologia y marca, en busca del

reconocimiento publico.

Por ello, es relevante el andlisis los elementos visuales de persuasion en la publicidad
de las marcas que se encuentran relacionadas con la Ferrari en la F1, es decir, se busca
entender desde la semidtica y la psicologia de la comunicacién como las marcas plantean
estrategias creativas para mantener su notoriedad, a pesar de que tengan restricciones legales.
Por lo tanto, es importante conocer si realmente existe la publicidad subliminal o como se la

maneja para que todavia la marca pueda tener un impacto.

Ante el andlisis es necesario tener un conocimiento previo de lo que es la publicidad
y los elementos de persuasion que se utilizan los patrocinios que estan asociados con la
Ferrari, y a partir de ello, continuar con un proceso donde se sistematicen los mensajes
publicitarios utilizados en La Ferrari por parte de los patrocinadores que instauran estrategias
e impartir una descripcion a los elementos semidticos que es encuentra plasmados en los
monoplazas y como tienen un impacto ante la variedad de stakeholders en la industria

automovilistica.

La Industria Cultural y 1a comunicacion en empresas publicitarias
El interés de la industria cultural es de la produccién y distribucion de productos por

medios enfocandose en las masas para que exista un aumento financiero capitalista, y segun
Horkheimer & Adorno (1994) “llevado s6lo a la estandarizacion y produccion en serie.”(p.
166), donde que permite clasificar, organizar y manipular a los stakeholders, con distinciones
enfaticas para establecer al consumidor en qué nivel econdmico, social y politico se encuentra

y para ofrecerle un producto que este a su alcance, la clasificacion de publicos desea ser



cuantificables y que sean compactas para no diversificarlos, siendo de mayor importancia el

manejo de masas.

Este un mundo globalizado es una consecuencia de las industrias que se encuentran
en crecimiento en términos de produccion y consumo, para Pellicer Jorda (2017) “nuestra
sociedad vive sustentada sobre falsas necesidades que le son impuestas por los intereses de
unos grupos determinados” (p. 5) generando un impacto a los stakeholders, con el poder de
alterar la necesidad de consumo, a través de técnicas y herramientas de publicidad y que “los
productos de la industria cultural pueden ser consumidos rapidamente incluso en estado de

distraccion” (Horkheimer & Adorno 1988, p. 4).

Los stakeholder se involucran con el consumo no solo de informacion, sino que
desean adquirir los bienes y servicios que ofrecen en la industria para poder satisfacer los
deseos y las necesidades que son sugeridas por los grupos de poder que han generado una
produccion masiva y globalizada, generando una identidad a las personas al momento de
obtener los productos o servicios que sirven de simbolos para encajar en un estatus e intentar
una identidad que les diferencia de los demaés y sentirse libres, formando parte de un sistema
economico que obliga a estar en un constante derroche de dinero para encajar en los

estandares establecidos por las industrias.

El factor del dominio econdmico permite que exista la hegemonia de poder y control
sobre lo que se anuncia y produce alrededor del contenido, como es el caso de la F1, que
forma parte de Liberty Media Corporation (2023), la cual tiene intereses en una amplia gama
de negocios de medios, comunicaciones y entretenimiento, siendo un 4olding, afiadiendo a
su cartera el deporte mas visto del automovilismo, siendo que el “precio de la transaccion
representa un valor de empresa para F1 de 8000 millones de dolares y un valor de capital de

4400 millones de dolares” (Liberty Media, 2017, parr. 6).

Al ser la F1 acogida por una corporacion enfocada en los medios de masas, esta
impulso a que se buscaran nuevas formas de atraer nuevos stakeholders a la categoria reina
del automovilismo, es el ejemplo de hacer una serie en Netflix conocida como Formula
1:Drive to Survive donde la narrativa es de documentar las carreras, con declaraciones de

pilotos, jefes de escuderias y opiniones que no se pueden ver dentro de una trasmision normal,



haciendo que sea mas atractiva hacia el publico joven; ademas de darle una mayor presencia

en las redes sociales, inclusive pasando a plataformas de streaming con F1Tv.

La F1 no es la unica que se beneficia de los acuerdos millonarios, sino también las
escuderias que buscan la financiacion a través de marcas reconocidas alrededor del mundo,
se necesita una gran suma de dinero porque “un equipo de F1 puede gastar 145,6 millones de
dolares” (Jessner 2022, parr. 1) en la temporada 2022, més otros gastos adicionales sumando

aun mas la millonaria inversion.

Para las marcas también resulta un negocio rentable por la gran explosion del deporte
a nivel mundial, con una “audiencia media de cada Gran Premio situada en 70,3 millones. Se
destaca ademas el crecimiento interanual en ciertos paises” Martinez (2022, parr. 5) en la
temporada 2021; por eso los patrocinios de alto impacto, con buena visibilidad y una gama
completa de beneficios pueden comenzar con $5 millones segun RTR Sports Marketing

(2021, parr. 13).

La percepcion de la Formula 1 en el ambito publicitario

La publicidad en la F1 experimentd cambios a lo largo de su historia, en donde sus
inicios estaban “limitada a patrocinadores técnicos, es decir neumaticos, gasolina, aceite o
pastillas de freno” (Blancafort, 2018, parr. 5), después tuvo patrocinadores exteriores porque
comenzo a tener relevancia el estudio y aplicacion de la aerodindmica en los monoplazas,

siendo de gran ayuda para que haya un crecimiento del deporte automotor.

La publicidad inicio el 1 de enero de 1968 en el Gp de Sudafrica donde el Team
Gunston fue el primer equipo de implementar /iveries de marcas a los carros, con los colores
caracteristicos de la marca de tabacos Gusnton, y esto dio impulso para que los demas
equipos replicaran la forma de utilizar sus autos para publicitar marcas, como es el caso de
Lotus con la liverie de los tabacos Gold Leaf y desde ese momento la F1 fue vista como un

gran negocio para las empresas.

Fue tan importante la publicidad de las marcas, que en muchas ocasiones por
contratos hasta en la actualidad la escuderia lleva o se incorpora el nombre del patrocinador
principal, al nombre general de la escuderia, como es el caso de Ferrari que, en 1997

incorporo a Marlboro en su nombre, quedando registrada como Scuderia Ferrari Marlboro.



En la F1 se percibe constantemente muchas marcas, porque son pilar fundamental del
deporte automovilistico, recibiendo abundante informacion publicitaria donde cada una esta
pensada para llegar a los stakeholders con el objetivo de informar, persuadir y quedarse en
la memoria. Las marcas buscan tener un estatus de marca con su publico objetivo, dando una
distincion por grupo sociales, haciendo que sea un lujo, orgullo obtener productos
relacionados a la marca, mientras se deja de lado la calidad de este y el nombre, simbolo,

tiene mas poder de lo que se vende.

Toda organizacion en la actualidad genera publicidad para tener una comunicacion
con los receptores, dando un mensaje donde se ansia alcanzar objetivos econdmicos, sociales,
politicos; y con “estrategias que pasan por hacer de la publicidad una emocién, un
sentimiento, para lograr el éxito de un anuncio y, por tanto, de un producto” (Pellicer Jorda
2017, p. 4), por lo que en la publicidad lo relevante es persuadir a través de la emocionalidad
de cualquier indole, lo importante es generar algun tipo de sensacidén y una percepcion

favorable de parte de los stakeholders.

El poder de la imagen publicitaria

La humanidad generalmente utiliza la imagen para representar situaciones vividas,
por lo que la historicamente esta considerada dentro de estudios relacionados con la
comunicacion. La procedencia de la imagen es del latin imago que es retrato, siendo
explicada como una imitacion de una figura real, representando acontecimientos que eran
vistos y deseaban plasmarlos. Ademads, las imagenes permiten receptar informacion,
haciendo que por medio de ellas haya una comunicacion y segun Moles (1991) “La imagen
es un soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento del entorno 6ptico,
susceptible de subsistir a través de la duracién y que constituye uno de los componentes
principales de los medios de comunicacion” (p. 24), teniendo en cuenta la capacidad y el
poder en trasmitir los mensajes de forma momentanea, capaz de influenciar en perspectivas

diferentes, generando una opinion publica.

Para los medios de comunicacioén es importante la imagen, ya que con ella permite
que la publicidad utilice el poder comunicativo en los anuncios, para crear una representacion
de los productos que se desean informar, llegando a las emociones y apelando a la persuasion

para poder vender.



Los stakeholders deben interpretar con los sentidos sobre el entorno, dependera de
proceso cognitivos y de los conocimientos previos que tienen, este proceso inicia desde la
vista identificando a una imagen y para (Ferrer, 1999) la imagen complace a los veedores de
forma inmediata, a diferencia de la lectura que implicar estar envuelto en un mundo abstracto

de conceptos, con una reflexion donde es necesario el esfuerzo intelectual.

La imagen de marca segun Moreno (2012) “dota de significados, de personalidad
propia al producto, de unos rasgos identificativos que le permiten ser conocido en la sociedad
y diferenciarse del resto de competidores” (p. 149) haciendo que en el mercado a nivel
nacional o global donde existen una gran competencia con productos similares, la marca
permite que los stakeholders puedan identificar al producto, al tener una imagen que les

permita establecer emociones, asimilando con confianza y generando lealtad.

Es necesario que la imagen de marca se establezca desde un principio con
identificadores que le permitan ser recordados por los stakeholders, de no ser el caso deben
que tener variaciones muy limitadas porque “la percepcion hacia una marca puede cambiar
radicalmente para los consumidores si se afecta una dimension o se agrega otra” (Aaker,
1991, p. 43) por eso la publicidad se encarga de mantener la marca en el mercado
posicionandose ante la competencia con estrategias persuasivas, creativas y reforzando los
atributos caracteristicos para no ser olvidada, y de ser el caso de mantener su relevancia los
cambios deben ser pensado entorno a los stakeholders, quienes permiten que la marca sea

relevante en su producto o servicio.

“El lenguaje visual es el codigo especifico de la comunicacion visual; es un sistema
. . o ., . . -

con el que podemos enunciar mensajes y recibir informacion a través del sentido de la vista
(Acaso, 2006, p. 25) y tiene las herramientas de configuracion y de organizacion permitiendo
que haya una construccion de los significantes y significados, permitiendo la formacion de
imagenes que profundizan, transmitiendo a publicos diferentes, gracias a los elementos que

la conforman como el color.

“La comunicacion mediante el color se debe entender como una comunicacion que
aporta signos, en este caso cromadticos” (Afianos, 2008, p. 48), con ello se genera una
estimulacidn para ventas, posicion de marca, atraccion y otorgar personalidad que se desee y

sobresalir, acompafiadas de las demas herramientas del lenguaje visual que para Acaso (2006)
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“las herramientas de configuracion son el tamafio, la forma, el color, iluminacion y la textura

y para las herramientas de organizacion son la composicion y la retdrica visual” (p. 49-50).

Publicidad Subliminal

La publicidad es una estrategia de promocion que tiene el fin informar sobre un
producto existente e intentar persuadir para que haya la necesidad de comprar un producto o
servicio. Como lo explica Maldonado (2019) “la publicidad es una forma de comunicacion
dirigida a los consumidores que tiene como objetivo aumentar el consumo de un producto o
servicio, mejorar la imagen de una marca o reposicionarla dentro de la mente del
consumidor” (p.17). Asi que la publicidad subliminal consiste en “exponer a los

consumidores a estimulos que no se perciba conscientemente” (Maldonado, 2019, p. 368).

El término subliminal procede del latin al unir las palabras sub y limen y que
respectivamente significan bajo y limen, teniendo una traduccion de umbral, que para los
investigadores y psicologos han sometido a pruebas para lograr separar la percepcion

consiente del humano con la inconsciente (Azanza Rosillo, 2014).

Una imagen que emita mensajes subliminales acopla los estimulos que son
imperceptibles, emitidos debajo del umbral de la percepcidon consiente, incentivando al
consumo del producto entendiendo que es una manipulacion hacia el comportamiento y
decisiones del stakeholder. Y para Maldonado (2019) se trata de una comunicacidén

interesada, ya que tiene como Unico objetivo comunicar para inducir a la accion (p. 368).

Pero en varios estudios que se han realizado sobre la publicidad subliminal se pone

en duda su eficacia, para (Azanza Rosillo):

“Nos quedamos lejos de poder certificar la eficacia de la publicidad
subliminal, aunque tampoco hemos conseguido la suficiente informacion para
poder negarla. Pese a ellos, si que cabe destacar que aquellas investigaciones
que han alcanzado resultados favorables lo han hecho con limitaciones, de las
cuales podemos destacar el hecho de que solo afectaria a la motivacion
percibida y la necesidad de que la publicidad subliminal debe ser ejecutada
bajo condiciones muy controladas para reportar una eficacia” (Azanza

Rosillo, 2014, p. 17).



Dejando en claro que los estimulos que se dan a partir de lo subliminal no pasan
desapercibidos o procesados, sino que tienen efectos en circunstancias muy controladas y
especificas, teniendo en cuenta que los umbrales perceptivos son individuales (Nufiez, 2000),
por el hecho de que depende de si existe la atencion necesaria, una motivacion fuera de lo
comun o si hay una experiencia previa del mensaje receptado, para que haya una respuesta
ante los estimulos subliminales deben existir contextos muy especificos, sin poder difundir

de forma general, ya que los resultados seran discutibles.



METODOLOGIA
El paradigma interpretativo estd acorde con el tema de investigacion, porque tendra
en cuenta a la publicidad, mensajes subliminales con métodos de persuasion teniendo una
relacion influenciada por factores subjetivos, buscan determinar signos y simbolos,

trabajando con datos cualitativos.

Se ocupara la teoria critica, que esta dispuesta a cuestionar la modernidad y de esta
manera guie el tema de las narrativas publicitarias, por el trasfondo de que existe una
industria cultural, encargada de crear, producir y difundir contenidos viendo a las masas como
mercancias faciles pues son susceptibles a la persuasion, poniendo a la diversion de por
medio para que pueda ser mas facil el consumo, por tanto para (Domingues, 2002) debe a
ver una libertad igualitaria, donde uno tenga el poder de elegir un propio camino, adelante

del sistema que domina.

La investigacion descriptiva serd la mdas acorde, se expondra los componentes
principales de las narrativas de la publicidad que se emplean en la férmula 1, siendo este el
objeto de estudio, para entender su composicion y como su uso influye en los publicos de

interés, pues se utilizan métodos de publicidad que se emplean en la F1.

Para el tema de investigacion se utilizard la etnografia virtual, que en primer momento
se centra en investigar, describir y explicar los modelos culturales de las poblaciones y en la
actualidad se centra en el estudio de objetos mas especificos de la cultura, interpretando sus
significados, valores, reglas, etc. (Cotan, 2020, p. 84) que responde a una nueva realidad
donde estan inmersas las tecnologias, siendo la Internet un eje principal para que haya nuevos

espacios comunicativos.

El analisis se hara desde el 2010 hasta el 2022, porque es necesario comprender la
publicidad y los patrocinadores que han estado vinculados histéricamente al equipo Ferrari,
deseando comprender si existen relaciones de industrias en la escuderia, si la publicidad ha
tenido cambios y entender porque han sucedido a nivel de la imagen, ademas que seria
inoportuno solo revisar la publicidad del 2022, porque no habria un contexto histdrico de las

marcas expuestas en los monoplazas de Ferrari.



Para buscar la informacion se revisara a cuentas, paginas o sitios webs que sean
seguros, viables, con una fuente confiable, y que contengan imagenes de los monoplazas de
Ferrari con la publicidad que sea legible para poder analizarla. Los sitios webs que han sido
seleccionados, estan enfocados en el deporte motor y cubren eventos, carreras y entrevistas

hacia las escuderias de F1, teniendo informacion de Ferrari y sus monoplazas.

Figura 1.- Sitios web de marcas investigadas

SITIOS O PAGINAS WEB

Ferrari

https://www.ferrari.com

F1 al dia P

https://www.flaldia.com

Marca
https://www.marca.com

Motorsport motorspert.com

https://lat.motorsport.com -

U

https://www.f1latam.com

Soy Motor SEMOTOR®

https://soymotor.com

Espn
https://www.espn.com.ec
/deporte-motor/f1

https://www.motorpasion.com

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 1 se podra visualizar la temporada de la F1, el nombre del monoplaza de

Ferrari y una imagen donde se podra visualizar la publicidad de las marcas patrocinadoras.

Tabla 1.- Identificacion del monoplaza y temporada

Temporada: afio | Auto: modelo
Imagen
Fotografia del monoplaza, donde se identifican las marcas
patrocinadoras.

Nota: Elaboracion propia

Se utilizara la tabla 2 para establecer las marcas mas grandes, importantes y repetidas

que se encuentran en el monoplaza de Ferrari desde la temporada 2010 hasta la del 2022, al
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ser reconocidas, nos centraremos en reconocer los atributos del producto que ofrecen, edad
del consumidor de la marca y su competencia directa, detallando si también es patrocinadora

enlaFl1.

Tabla 2.- Identificacion de Marca/Patrocinio

Atributos del
producto
El producto que
vende o servicio
gue brinda la

Marca/

. Tipo de consumidor
Patrocinio

Competencia

Las marcas que Cudl es el promedio | Competencia de la

se identifican marca, a que de la edad del marcay se detalla si
en la industria esta consumidor de la es patrocinadora de
monoplaza enfocada marca la F1.

Nota: Elaboracion propia
Para complementar, se realizard la tabla 3 enfocada en identificar de las marcas
elegidas en la tabla 2; que color, tipografia, tamafio, ubicacion ocupan en el monoplaza y
composicion de la publicidad, desde los conceptos que maneja Acaso Maria en su texto “El

lenguaje visual”.

Tabla 3.- Identificacién de la publicidad de la Marca/Patrocinio en el monoplaza

Ferrari

Marca/Patrocinio | Color Tipografia | Tamafio/ Ubicacidn Composicion
Las marcas que | Los colores | Se Se indica cuales son las | La composicidn consiste
se identifican en | que la | identifica |posiciones donde se le | en ordenar las
la monoplaza marca si la marca | puede visualizar a la|herramientas en funcidn
utiliza en|utiliza marca en el monoplaza |del mensaje que se
el tipografia |y si se le considera|quiere trasmitir (Acaso,
monoplaza | Sans Serif | grande, mediana o0 |2006), se pude mantener
o Serif en|pequefia, proporcional | una compostura
el al lugar del monoplaza |reposada o dinamica.
monoplaza Identificares si es

reposada o dindmica

Nota: Elaboracion propia
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RESULTADOS
Ferrari desde 2010 hasta el 2022 ha realizado publicidad de los patrocinadores en sus
monoplazas que compiten en la F1, demostrando que siguen un formato donde se pone en
primer lugar a la escuderia del cabalino rampante con su caracteristico rojo y a partir de ello
las marcas que desean visualizarse se incorporan a la /iverie, manteniendo una linea grafica,
identificando que el color que mas utilizan es el blanco, resaltando en todo momento, seguido
del negro y rojo, que tienen una visualizacion regular y los varios colores utilizados son para

acoplarse en los logos, sin tener una gran relevancia.

Tabla 4.- Colores utilizados en la publicidad de Ferrari en la F1 desde 2010 hasta
2022,

2022

2021

2020

2019

2018

2017

2016

2015

2014

iy

2013 ]

2012

2011

2010 |

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 | 2020 2021 @ 2022

B Otros Colores 2 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 6 3
B Negro 4 2 2 1 2 2 3 5 6 6 6 5 2
OBlanco 8 6 6 7 7 8 11 10 10 9 7 6 11
® Rojo 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4

B Otros Colores M Negro [OBlanco MRojo

Nota: La cantidad de colores utilizados en cada afio depende a la cantidad de patrocinadores que Ferrari tenia en cada
afio Nota: Elaboracion propia

La tipografia mas utilizada en la publicidad en los monoplazas es sans serif, pues es

apta para que se distinga con claridad la marca, ya que no maneja formas extravagantes
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alrededor de las letras, permitiendo que los stakeholders en el proceso de observacion, tenga

mayor facilidad de identificar a los patrocinadores.

Tabla 5.- Tipo de tipografia utilizada en la publicidad de Ferrari en la F1 desde 2010
hasta 2022.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Serif 2 2 1 1 1 1 2 4 3 1 1 2 2
M Sans Serif 7 6 7 9 9 10 12 9 10 12 10 8 10

Serif M Sans Serif

Nota: Elaboracion propia

La composicién de los logos de las marcas patrocinadoras de Ferrari, se encuentran
divididas si ya sean dinamicas o reposadas, sin tener ninguna una preferencia, sino mas bien
se puede deducir que algunas marcas prefieren el dinamismo, por el hecho de producir un
significado de velocidad, movimiento, rapidez y emocion, y las demas prefieren demostrar

estabilidad, seguridad, orden y confianza al tener su logo en reposo.
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Tabla 6.- Tipo de composicion utilizada en la publicidad de Ferrari en la F1 desde
2010 hasta 2022.

2010 2011 2012 2013 2014 | 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
M Reposada 5 3 3 5
Dindmica 4 5 5 5 5 6 8 9 8 7 6 5 5

M Reposada Dindmica

Nota: Elaboracion propia

Las marcas o patrocinadores de Ferrari son marcas que son reconocidas a nivel
mundial, y de no ser el caso, estan asociadas a un grupo corporativo de nivel global; las

industrias que estdn interesadas en los patrocinios y la publicidad son:
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Figura 2.- Industrias vinculadas a la escuderia Ferrari.

INDUSTRIAS QUE ESTAN

VINCULADAS POR LOS
PATROCINIOS DE FERRARI
::I:):omz é_&jﬁm

ENERGETICA

Energlay
petrogquimica,
hidrocarburos,
combustibles.

TECNOLOGICA

Computadoras,
electronica,
tecnologia de
hardware y
software,

FINANCIERA

Bancos, holdings.

COMERCIO Y
LOGISTICA

Aerolineas, serviclo de
pagueterias,
transporte y logistica,
comercio electrénico y

servicios.

'MODAY W30
Relojes de lujo y Lentes
de sol

Nota: Elaboracion propia

Al mismo tiempo, es una competencia donde los lujos y prestigio estan presentes,
porque la mayoria los patrocinadores tienen un poder econdémico hacia los stakeholders,

brindandoles notoriedad y estatus al utilizar productos o servicios que estan en la F1, siendo
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una aspiracion de los aficionados tener los relojes de lujo o lentes de sol que utilizan los
pilotos, que muestran cuando estan en los monoplazas, motivando a que haya una cultura de
consumo, al igual que en el mundo automotriz, manejar un Ferrari infiere a que eres una
persona con una economia alta, al tener productos de tecnologia y de automotriz en la
maxima competencia del automovilismo permite confiar y replicar los usos en la vida
cotidiana, como preferir utilizar combustibles y aceites de Shell, deseando replicar el mismo

efecto que el producto tiene en un monoplaza en un auto de serie de los usuarios cotidianos.

Por ello los stakeholders de los patrocinadores de Ferrari tienen un rango de edad
desde los 25 a 34 afios en su mayoria, teniendo concordancia con los 32 afios media de los
aficionados de la F1, siendo una edad propicia para tener recursos y obtener los productos
que se exhiben en los monoplazas, estableciendo que las marcas pueden llegar a su publico
objetivo en el deporte automotor, y ain mas con Ferrari que se encuentra en la lista de los 4

mejores equipos ante la audiencia.

En el 2010 habian 10 marcas patrocinadoras principales del monoplaza F10; Fiat,
Santander, Shell, Etihad, Acer, Scuderia Ferrari, Mudabala, Amb y Bridgestone; siendo esta
la Gltima temporada donde Ferrari tenia su polémico codigo de barras, teniendo que quitarlo
ya que suponian que era un distintivo para publicitar a la marca de tabacos Marlboro que
pertenecia a Philip Morris de manera subliminar; ya que estd prohibido la publicidad de
tabaqueras desde el 2005, se hizo un escdndalo medidtico para la escuderia, que se
pronunciaron en su momento y decidieron quitar el logo en el Gran Premio de Barcelona en

la misma temporada.

En el 2011, ante la retirada del cédigo de barras que se incorporaba al imagotipo
original, se utilizé una nueva imagen para la escuderia, donde se identifica el imagotipo de
Ferrari, incorporado en un cuadrado donde se divide de forma diagonal en rojo y blanco y se
utiliza el texto de Scuderia Ferrari, generando un isologotipo netamente para la competencia
en la F1; ademas Bridgeston se retira de la F1, dejando a Pirelli como el unico proveedor de
neumaticos para las escuderias de la F1 hasta en la actualidad; Kaspersky se une al selecto
grupo de patrocinadores de Ferrari, continuando con los mismos patrocinadores el 2012,
perdiendo Unicamente a Hacer y Amd; para el afio 2013 se unirian mas patrocinios

principales, es el caso de Weichai Power, Ups, Hublot y TNT Energy Drink.

16



En el 2015 Fiat la marca italiana se retira de la F1 y Alfa Romeo empresa de la misma
nacionalidad comienza a patrocinar a Ferrari, haciendo un cambio entre estas dos marcas de
autos, y la empresa telefonica Claro se incorpord el mismo afio, en 2016 ingresan Mahle,
OMR vy Singha; RayBan se une en 2017, terminando la etapa de siete afios que se utilizo el

isologotipo que identificaba a la Scuderia Ferrari por siete afios.

En 2018, Ferrari vuelve a utilizar el caracteristico imagotipo que todos recuerdan;
Santander deja de ser patrocinador después de 17 afios, y tienen a Lenovo como nuevo
patrocinador, siendo la competencia de Acer, que en anteriores afos formaba parte del equipo
y para el 2019, se cambid el nombre a Scuderia Ferrari Mission Winnow, relacionando la
empresa con Philip Morris International, quien ha sido socio de Ferrari durante muchos afios,
demostrando que la industria tabaquera sigue en la F1 de manera indirecta, con empresa
relacionadas de trasfondo y pudiendo visualizarlas en el monoplaza, se contintia con los

mismo socio patrocinadores con pequefios cambios hasta el 2020.

Para el 2021 existiria el cambio de los patrocinadores de relojes de lujo de la marca
Hublor por los de Richard Mille, ademas se afiade la marca espafiola Estrella Galicia 0.0
conveniente al momento que el espafiol Carlos Sainz firma un contrato parar ser piloto de la

Scuderia Ferrari.

En el 2022 los principales patrocinadores fueron, Shell que sin interrupciones ha
estado desde el 2010; Santander, la empresa espafiola regresaba a la escuderia, después de 4
afios ausentes; Velas; Snapdragon; RayBan; Estrella Galicia 0.0, en su segundo afio de
patrocinio; Ceva Logistcs, Palantir y Aws amazon, remplazando a Ups, que estuvo desde

2013 hasta el 2021.

Las industrias no se han despegado de la F1 y para Ferrari los vinculos con empresas
importantes a nivel global, que sobrepasan acuerdos mas de 2 afios con los patrocinadores,
permitiendo que haya una estabilidad econémica y que puedan ser competitivos en sus
temporadas, aunque desde el 2010 no han ganado el campeonato de constructores ni el

campeonato de pilotos, pero siempre son una de las escuderias que estan en el top 4.

Las sumas de dinero que aportan los patrocinadores a Ferrari son de millones de

dolares, que por condiciones de contrato es dificil conocer una cifra exacta, pero es claro que
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la inversion genera buenos réditos, de no ser el caso, con los cambios de leyes antitabaquismo
y de las bebidas alcoholicas, estas industrias que en la actualidad son pocas, se hubiesen

retirado, pero han buscado las formas de estar presentes en la F1.

Los patrocinadores que no pueden estar en la F1 han evadido las leyes, optado por un
cambio sobre la imagen de la marca, como es Marlboro y su cddigo de barras, que fue
retirado; o la presencia de sus colores en la imagen de la escuderia, como Ferrari; o la
incorporacion de patrocinadores que tienen relacion con la industria tabaquera, donde
Mission Winnow relacionaba de forma indirecta a Philip Morris con Ferrari, ademas, los
patrocinadores han generado productos que se pueden visibilizar en el monoplaza de Ferrari
y al contener 0.0% de alcohol no pueden ser retirados, porque no hay un incumplimiento en
la ley que busca erradicar esta clase de productos, pero contintan siendo parte del mercado

cervecero como es Estrella Galicia en los ultimos afios.

Dejado en evidencia que la publicidad incorporada desde el 2010 no es subliminal o
desea decantarse a generar estimulos de recuerdo bajo el umbral, solo evita ser desplazada
de la F1, rigiéndose con cambios a nivel especifico del producto que se visualiza en el
monoplaza, siendo la opcidn mas viable para no salir de una industria que maneja audiencias

que tiene una media de 70. 3 millones alrededor.
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CONCLUSIONES
En 2017 la Flse encontr6 en un proceso de comprar por Liberty Media, quien en su
iniciativa propuso generar un negocio rentable en la competencia, incentivando a poder llegar
a publicos desconocidos, como es el caso de los jovenes, con el uso de las plataformas
virtuales y creando la serie documental Formula 1: Drive to Survive donde se habla de la F1

mas alld de la competencia, ademas de incitar a que haya mas patrocinadores.

La F1 esté ligada a varias industrias y en el caso de Ferrari, sus vinculaciones van por
interés de imagen, econdmicos y de prestigio, determinando que es la mejor escuderia a nivel
historico y en la actualidad para los stakeholders se encuentra dentro de las 4 mejores

escuderias.

Para los patrocinadores significa una gran oportunidad de captacion de audiencias la
escuderia Ferrari dentro de la F1, porque se encuentran en competencia, viajando y
participando en varios lugares del mundo y teniendo una audiencia media de 70.3 millones,

siendo transmitida por medios tradicionales y en plataformas de streaming,

Los patrocinadores que estan interesados en poner su marca en los monoplazas deben
realizar acuerdos con la escuderia, siendo no accesible para empresas pequefias o que recién
inician, porque la cantidad de dinero para los patrocinios mas importantes se desenvuelven
donde obtienen alto impacto, con buena visibilidad inician en los $5 millones, la aportacion
es elevada porque para poder realizar un monoplaza de F1 los costos pueden variar desde

$145,6 millones.

La escuderia para poder sustentarse es necesario hacer acuerdos con patrocinadores
que estén vinculados a la competencia del automotor, siendo la industria automotriz una de
las que mas aportes tiene; la industria de tecnologia es de igual importancia ya que siempre
buscan el desarrollo de nuevos softwares y hardwares que contribuyan al proceso de la
optimizacién de los monoplazas; una industria que su vinculacidon ha estado por siempre ha

sido la de energia de hidrocarburos.

Los patrocinadores que no pueden plasmar sus productos porque incumple ante las
leyes de la erradicacion del tabaco y bebidas alcoholicas, han buscan nuevas estrategias y

técnicas de publicidad para que sus productos sean expuestos en el monoplaza de Ferrari, no
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ha sido necesario incurrir a la publicidad subliminal, porque esta deberia tener unos estimulos
de consumo para los stakeholders bajo el umbral de percepcion, mas bien han encontrado un
vacio legal en las leyes que niegan sus productos, optado por crear marcas que sean
permitidas exponer en la F1 y tengan una vinculacion de forma indirecta con Ferrari, ademas
de generar productos que sean la portada de la empresa, llevando el mismo nombre pero

aumentando en la marca 0.0% alc., dejando de ser un producto ilegal.

Los stakeholders al estar en una cultura de consumo desean obtener los productos o
servicios de la F1, en caso estudiado de Ferrari que patrocina combustibles, tecnologia, moda
y lujo, aclarando es un deporte muy costoso, haciendo que la industria de los lujos se haga
presente, como la marcas de lentes de sol RayBan y de relojes Richar Mille y Hublot estén
interesados para que su nombre sea plasmado en el monoplaza de Ferrari y tengan mads realce

ante el mercado buscando llegar al publico objetivo.

Con todas estas industrias aportando a Ferrari, es necesario conocer a los
consumidores que tienen la misma edad promedio que los espectadores de la F1, que abarcan
desde los 25 a los 34 aios, sabiendo que las empresas patrocinadoras no estan gastando su
inversion para gente que no pueda acceder a sus productos o servicios, sino que son un sector

donde se pueden permitir gastos.

Para la publicidad de Ferrari en 2022 ha sido necesario un recorrido historico desde
2010, donde se esclarece que todos los patrocinadores se adaptan a la /iverie del color rojo
de Ferrari, teniendo que utilizar el color blanco, negro o rojo para poder visualizarlos en el

monoplaza, sin romper una linea grafica, que se ha establecido durante mas de 12 afios.

Afadiendo en la linea gréafica de Ferrari, la tipografia de la marca de los
patrocinadores es preferente que sea sans serif ya que aporte a una mejor visualizacion al
momento de que los monoplazas se encuentran en la competencia y sobrepasan los 300k/h

en varios circuitos.

En donde existe una similitud de preferencias es en la composicion de las marcas, ya
que por un lado se tiene la opcion de hacerlas en forma reposada o dindmica, cada una de ella
aportando a que la visualizacion sea de manera segura, correcta o que se dinamice y se

produzca un efecto de velocidad.
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Acoplando todo a que la publicidad de Ferrari en 2022 en la competencia de la F1
tiene interés de diferentes industrias de gran poder econdmico y que comparten audiencias
con la competencia de automovilismo mas importante del mundo automotor, haciendo que
sus marcas sean plasmadas en el monoplazas, buscando estrategias publicitarias enfocadas
en permanecer en la F1 para la industrias que estan prohibidos sus productos , donde cada
marca se debe que alinear a colores especificos, donde el interés es destacar con la tipografia

mas legible y con eleccion a diferentes composiciones de la imagen.
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ANEXOS

Tabla 7.- Imagen del Ferrari F10

Temporada: 2010

| Auto: Ferrari F10

@ Vg,

Imagen

T

Tabla 8.- Patrocinadores del Ferrari F10

Atributos del Tipo de
Marca producto consumidor Competencia

Vehiculos Edad: 25-34: | Skoda (No publicita en
FIAT comerciales/ modelos |22.77% la F1)

Entidad Financiera Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander (Banco) 32.25% la F1)

Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)

Edad: 25-34: | Emirates (Publicita en

ETIHAD Aerolinea 34.35% la F1)

Computadores

electronicay Edad: 25-34: | Lenovo (Publicitaen la
ACER tecnologia 33.62% F1)
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Scuderia Vehiculos alta
Ferrari/Codigo de gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
barras motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
MUDABALA Holding X X
electronicay Edad: 25-34: | ASUS (No publicita en
AMD tecnologia 34.27% la F1)
BRIDGESTONE ‘ . Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Industria Automotriz |23.67% enlaF1)

Tabla 9.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari F10

Composicid
Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacion n
FIAT Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
Grande/ Alerdn-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Laterales-Frente Dindmica
Mediano/ Laterales-
Shell Amarillo-Rojo | Sans Serif Frente Reposada
ETIHAD Negro-Blanco | Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
ACER Blanco Serif Pequefio/Laterales Dindmica
Scuderia Amarillo-
Ferrari/Cédigo de Rojo-Negro-
barras Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dindmica
MUDABALA Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
Blanco-
AMD Negro-Verde |Sans Serif Mediano/Laterales Reposada
BRIDGESTONE Negro- _ N o
Blanco-Rojo | Sans Serif Pequefio/Frente Dinamica

26




Tabla 10.- Imagen del Ferrari F150

Temporada: 2011

| Auto: Ferrari F150

Imagen

Tabla 11.- Patrocinadores del Ferrari F150

Tipo de
Marca Atributos del producto | consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 25-34: | Skoda (No publicita en
FIAT modelos 22.77% la F1)
Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander Entidad Financiera 32.25% la F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% en la F1)
Computadores
electronicay Edad: 25-34: | Lenovo (publicita en la
ACER tecnologia 33.62% F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
electrénicay Edad: 25-34: | ASUS (No publicita en
AMD tecnologia 34.27% la F1)
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Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)

Tabla 12.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari F150

Tamafio/
Marca/Patrocinio Color Tipografia Ubicacion Composicion
FIAT Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
Grande/ Alerén-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Laterales-Frente Dindmica
Mediano/
Shell Amarillo-Rojo | Sans Serif Laterales-Frente Reposada
ACER Blanco Serif Pequefio/Laterales | Dinamica
Amarillo-Rojo-
Scuderia Ferrari Negro-Blanco |Sans Serif Grande/ Laterales | Dindmica
Blanco-Negro-
AMD Verde Sans Serif Mediano/Laterales | Reposada
Kaspersky Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Pirelli Amarillo-Rojo |Sans Serif Pequefio/Frente Dinamica
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Tabla 13.- Imagen del Ferrari F2012

Temporada: 2012 Auto: Ferrari F2012

Imagen
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Tabla 14.- Patrocinadores del Ferrari F2012

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 25-34: | Skoda(No publicita en
FIAT modelos 22.77% la F1)
Edad: 25-34:
Santander Entidad Financiera 32.25% BBVA
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% en la F1)
Computadores
electrénicay Edad: 25-34: | Lenovo (Publicita en la
ACER tecnologia 33.62% F1)
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Vehiculos alta

gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)

electrénicay Edad: 25-34: | ASUS (No publicita en
AMD tecnologia 34.27% la F1)

Informaticay Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)

Edad: 25-34: | Michelin (No publicita

Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)

Tabla 15.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari F2012

Composicid
Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacién n
FIAT Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
Grande/ Alerén-Laterales-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Frente Dindmica
Amarillo-
Shell Rojo Sans Serif Mediano/ Laterales-Frente | Reposada
ACER Blanco Sans Serif Mediano/Laterales Dindmica
Amarillo-
Rojo-Negro-
Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica
Blanco-
AMD Negro-Verde | Sans Serif Mediano/Laterales Reposada
Kaspersky Blanco Sans Serif Mediano/Frente-Laterales | Dindmica
Amarillo-
Pirelli rojo Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
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Tabla 16.- Imagen del Ferrari F138

Temporada: 2013

| Auto: Ferrari F138

Imagen

KAIPERSKY

» SRaun

nxw < - ~—

wwwlerrar.oom

-
e HUSLOY

Tabla 17.- Patrocinadores del Ferrari F138

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 25-34: | Skoda (No publicita en
FIAT modelos 22.77% la F1)
Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander Entidad Financiera 32.25% la F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enlaF1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)
Weichai Power Industria Automotriz X X
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Edad: 25-34:

UPS Servicio de Paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)

TNT Energy Drink

Bebida Energética

F1)

Red Bull (publicita en la

Tabla 18.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari F138

Composicid
Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacion n
FIAT Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
Grande/ Alerdn-Laterales-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Frente Dinamica
Amarillo-
Shell Rojo Sans Serif Mediano/ Laterales-Frente | Reposada
Amarillo-
Rojo-Negro-
Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica
Kaspersky Blanco Sans Serif Mediano/Frente-Laterales | Dindmica
Amarillo-
Pirelli rojo Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Weichai Power Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales-Frente |Reposada
Amarillo-
UPS Café Sans Serif Mediano/Laterales Dindmica
Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
TNT Energy Drink Blanco Sans Serif Pequefio/ Frente Reposada




Tabla 19.- Imagen del Ferrari F14T

Temporada: 2014 | Auto: Ferrari F14T

Imagen
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Tabla 20.- Patrocinadores del Ferrari F14T

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 25-34: | Skoda (No publicita en
FIAT modelos 22.77% la F1)
Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander Entidad Financiera 32.25% la F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)
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Weichai Power Industria Automotriz X X
Edad: 25-34:
UPS Servicio de Paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)
Red Bull (publicita en la
TNT Energy Drink Bebida Energética F1)

Tabla 21.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari F14T

Composicid
Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacién n
FIAT Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
Grande/ Alerén-Laterales-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Frente Dindmica
Amarillo-
Shell Rojo Sans Serif Mediano/ Laterales-Frente | Reposada
Amarillo-
Rojo-Negro-
Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica
Kaspersky Blanco Sans Serif Mediano/Frente-Laterales | Dindamica
Amarillo-
Pirelli Rojo Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Weichai Power Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales-Frente | Reposada
Amarillo-
UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales Dinamica
Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
TNT Energy Drink Blanco Sans Serif Pequefio/ Frente Reposada




Tabla 22.- Imagen del Ferrari SF15-T

| Auto: Ferrari SF15-T
Imagen

Temporada: 2015
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Tabla 23.- Patrocinadores del Ferrari SF15-T

Tipo de
Marca Atributos del producto | consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 35-44: | Fiat (No publicita en la
Alfa Romeo modelos 24.31% F1)
Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander Entidad Financiera 32.25% la F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)
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Weichai Power Industria Automotriz X X
Edad: 25-34:

UPS Servicio de paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)

Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)

Red Bull (publicita en la

TNT Energy Drink Bebida Energética X F1)

Electrénicay Edad: 25-34: | Movistar (No publicita
Claro tecnologia 33.65% enlaF1)

Tabla 24.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF15-T

Composicid
Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacién n
Alfa Romeo Blanco Sans Serif Mediano/ Laterales Dindmica
Grande/ Alerén-Laterales-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Frente Dindmica
Amarillo-
Shell Rojo Sans Serif Mediano/ Laterales-Frente | Reposada
Amarillo-
Rojo-Negro-
Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica
Kaspersky Blanco Sans Serif Mediano/Frente-Laterales | Dindamica
Amarillo-
Pirelli Rojo Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Weichai Power Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales-Frente | Reposada
Amarillo-
UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales Dinamica
Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
TNT Energy Drink Blanco Sans Serif Pequefio/ Frente Reposada
Claro Blanco Sans Serif Mediano/ Frente Reposada
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Tabla 25.- Imagen del Ferrari SF16-H

Temporada: 2016

| Auto: Ferrari SF16-H

Imagenes
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Tabla 26.- Patrocinadores del Ferrari SF16-H

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 35-44: Fiat (No publicita en la
Alfa Romeo modelos 24.31% F1)
Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander Entidad Financiera 32.25% la F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enla F1)
Weichai Power Industria Automotriz X X
Edad: 25-34:
UPS Servicio de paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
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Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la

Hublot lujo 32.04% F1)
Red Bull (publicita en la

TNT Energy Drink Bebida Energética X F1)

Electrénicay Edad: 25-34: | Movistar (No publicita
Claro tecnologia 33.65% en la F1)

Edad: 25-34: | Mann (No publicita en

Mahle Industria Automotriz 30.03% la F1)
OMR Industria Automotriz X X

Subsidiaria de Boon

Rawd Brewery-

Industria de alimentos
Singha y bebidas (Alcohdlicas) |x X

Tabla 27.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF16-H

Composicid
Marca/Patrocinio | Color Tipografia Tamafio/ Ubicacion n
Alfa Romeo Blanco Sans Serif Mediano/ Laterales Dindmica
Grande/ Alerén-Laterales-
Santander Rojo/ Blanco | Serif Frente Dindmica
Amarillo-
Shell Rojo Sans Serif Mediano/ Laterales-Frente |Reposada
Amarillo-
Rojo-Negro-
Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica
Kaspersky Blanco Sans Serif Mediano/Frente-Laterales | Dindmica
Amarillo/Roj
Pirelli o] Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Blanco/Negr
Weichai Power o Sans Serif Mediano/Laterales-Frente | Reposada
Amarillo-
UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales Dindmica
Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
TNT Energy Drink | Blanco Sans Serif Pequefio/ Frente Reposada
Claro Blanco Sans Serif Mediano/ Frente Reposada
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Mahle Blanco Sans Serif Pequefio/ Frente-Laterales | Reposada
OMR Blanco Sans Serif Pequefio/ Frente-Laterales | Dindamica
Singha Blanco Serif Pequefio/Laterales Dindmica
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Tabla 28.- Imagen del Ferrari SF70H

Temporada: 2017

| Auto: Ferrari SF70H

Imagenes
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Tabla 29.- Patrocinadores del Ferrari SF70H
Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 35-44: | Fiat (No publicita en la
Alfa Romeo modelos 24.31% F1)
Edad: 25-34: | BBVA (No publicita en
Santander Entidad Financiera 32.25% la F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)
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Weichai Power Industria Automotriz X X
Edad: 25-34:
UPS Servicio de paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)
Edad: 25-34: | Mann (No publicita en
Mahle Industria Automotriz | 30.03% la F1)
OMR Industria Automotriz X X
Subsidiaria de Boon
Rawd Brewery-
Industria de alimentos
Singha y bebidas X X
Edad: 25-34: | Oakley (publicita en la
Ray Ban Moda/Gafas de sol 30.33% F1)

Tabla 30.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF70H

Composicid
Marca/Patrocinio | Color Tipografia Tamarfio/ Ubicacion n
Alfa Romeo Blanco Serif Mediano/ Laterales Dinamica
Grande/ Alerdn-Laterales-

Santander Rojo/ Blanco | Serif Frente Dindmica
Amarillo-

Shell Rojo Sans Serif Mediano/ Laterales-Frente |Reposada
Amarillo-
Rojo-Negro-

Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica

Kaspersky Blanco Sans Serif Pequefio/Frente-Laterales | Dindmica
Amarillo/Roj

Pirelli o Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Blanco/Negr

Weichai Power o) Sans Serif Mediano/Frente Reposada
Amarillo-

UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales Dindmica

Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
Blanco/Negr

Mahle o Sans Serif Pequefio/ Frente-Laterales |Reposada
Blanco/Negr

OMR o] Sans Serif Pequefio/ Frente-Laterales |Dinamica
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Singha

Blanco

Serif

Pequefio/Laterales

Dindmica

Ray-Ban

Blanco

Serif

Mediano/Laterales

Dindmica
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Tabla 31.- Imagen del Ferrari SF71H

Temporada: 2018

| Auto: Ferrari SF71H

Imagenes
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Tabla 32.- Patrocinadores del Ferrari SF71H

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Vehiculos comerciales/ | Edad: 35-44: | Fiat (No publicita en la
Alfa Romeo modelos 24.31% F1)
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)
Weichai Power Industria Automotriz | x X
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Edad: 25-34:
UPS Servicio de Paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)
Edad: 25-34: | Mann (No publicita en
Mahle Industria Automotriz 30.03% la F1)
OMR Industria Automotriz X X
Subsidiaria de Boon
Rawd Brewery-
Industria de alimentos
Singha y bebidas X X
Edad: 25-34: | Oakley (publicita en la
Ray Ban Moda/Gafas de sol 30.33% F1)
Computadores
Informatica y Edad: 25-34: | Asus (No publicita en la
Lenovo Tecnologia 33.28% F1)

Tabla 33.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF71H

Composicid
Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacion n
Alfa Romeo Blanco-Negro | Serif Mediano/ Laterales Dindmica
Mediano/ Laterales-
Shell Amarillo-Rojo | Sans Serif Frente Reposada
Amarillo-
Rojo-Negro-
Scuderia Ferrari Blanco Sans Serif Grande/ Laterales Dinamica
Pequefio/Frente-
Kaspersky Blanco Sans Serif Laterales Dindmica
Pirelli Amarillo/Rojo | Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Weichai Power Blanco/Negro | Sans Serif Mediano/Frente Reposada
Amarillo-
UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales Dindmica
Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales Reposada
Pequefio/ Frente-
Mahle Blanco/Negro | Sans Serif Laterales Reposada
Pequefio/ Frente-
OMR Blanco/Negro | Sans Serif Laterales Dindmica
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Singha Blanco Serif Pequefio/Laterales Dindmica

Ray-Ban Blanco Serif Mediano/Laterales Dindmica
Mediano/Laterales-

Lenovo Blanco-rojo Sans Serif Frente Reposada
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Tabla 34.- Imagen del Ferrari SF90

Temporada: 2019

| Auto: Ferrari SF90

Imagenes
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Tabla 35.- Patrocinadores del Ferrari SF90

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
Scuderia Ferrari gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Mission Winnow motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informatica y Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enla F1)
Weichai Power Industria Automotriz X X
Edad: 25-34:
UPS Servicio de paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
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Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)
Edad: 25-34: | Mann (No publicita en
Mahle Industria Automotriz 30.03% la F1)
OMR Industria Automotriz X X
Edad: 25-34: | Oakley (publicita en la
Ray Ban Moda/Gafas de sol 30.33% F1)
Computadores
Informatica y Edad: 25-34: | Asus (No publicitaen la
Lenovo Tecnologia 33.28% F1)
electrénicay Edad: 25-34: | ASUS (No publicita en
AMD tecnologia 34.27% la F1)
Iniciativa de Philip
Morris International
para fomentar la
innovacion en
Mission Winnow cualquier industria. X X

Tabla 36.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF90

Tamafio/
Marca/Patrocinio Color Tipografia Ubicacion Composicion
Mediano/
Shell Amarillo-Rojo |Sans Serif Laterales-Frente Reposada
Amarillo-Rojo- Mediano/
Scuderia Ferrari Negro-Blanco |Sans Serif Laterales Dindmica
Pequefio/Frente-
Kaspersky Blanco Sans Serif Laterales Dinamica
Pirelli Amarillo/Rojo | Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Weichai Power Blanco/Negro | Sans Serif Mediano/Frente Reposada
Amarillo-
UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales | Dindmica
Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales | Reposada
Pequefio/ Frente-
Mahle Blanco/Negro | Sans Serif Laterales Reposada
Pequefio/
OMR Blanco/Negro | Sans Serif Laterales Dindmica
Ray-Ban Blanco Serif Mediano/Laterales | Dindmica
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Lenovo Blanco-rojo Sans Serif Mediano/Laterales | Reposada

AMD Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
Grande/Laterales-

Mission Winnow Negro Sans Serif Frente Dindmica
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Tabla 37.- Imagen del Ferrari SF1000

Temporada: 2020

| Auto: Ferrari SF1000

Imagenes

S

§ T mED ssa 0w

sy O
-y - BT

#essereFerrari

R . - -

Tabla 38.- Patrocinadores del Ferrari SF1000
Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enla F1)
Vehiculos alta
Scuderia Ferrari gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Mission Winnow motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informaticay Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enla F1)
Weichai Power Industria Automotriz X X
Edad: 25-34:
UPS Servicio de paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)

49




Joyas y productos de Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Hublot lujo 32.04% F1)
Edad: 25-34: | Mann (No publicita en
Mahle Industria Automotriz 30.03% la F1)
OMR Industria Automotriz X X
Edad: 25-34: | Oakley (publicita en la
Ray Ban Moda/Gafas de sol 30.33% F1)
Iniciativa de Philip
Morris International
para fomentar la
innovacion en
Mission Winnow cualquier industria. X X

Tabla 39.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF1000

Tamafio/

Marca/Patrocinio Color Tipografia Ubicacion Composicion
Mediano/

Shell Amarillo-Rojo | Sans Serif Laterales-Frente Reposada

Amarillo-Rojo- Mediano/

Scuderia Ferrari Negro-Blanco |Sans Serif Laterales Dindmica
Pequefio/Frente-

Kaspersky Blanco Sans Serif Laterales Reposada

Pirelli Amarillo/Rojo | Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica

Weichai Power Blanco/Negro | Sans Serif Mediano/Frente Reposada

Amarillo-

UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales | Dindmica

Hublot Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales | Reposada
Pequefio/ Frente-

Mahle Blanco/Negro | Sans Serif Laterales Reposada
Pequefio/

OMR Blanco/Negro | Sans Serif Laterales Dindmica

Ray-Ban Blanco Serif Mediano/Laterales | Dindmica
Grande/Laterales-

Mission Winnow Negro Sans Serif Frente Dindmica
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Tabla 40.- Imagen del Ferrari SF21

Temporada: 2021

| Auto: Ferrari SF21

Imagenes
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Tabla 41.- Patrocinadores del Ferrari SF21

Tipo de
Marca Atributos del producto |consumidor Competencia
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% enlaF1)
Vehiculos alta
Scuderia Ferrari gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Mission Winnow motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Informaticay Edad: 25-34: | Avast (No publicita en
Kaspersky Tecnologia 32.93% la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz 27.56% enlaF1)
Weichai Power Industria Automotriz | x X
Edad: 25-34:
UPS Servicio de paqueteria |26.24% DHL (publicita en la F1)
Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Richard Mille Relojes de lujo 31.46% F1)
Edad: 25-34: | Oakley (publicita en la
Ray Ban Moda/Gafas de sol 30.33% F1)
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Mission Winnow

Iniciativa de Philip
Morris International
para fomentar la
innovacion en

cualquier industria. X

Estrella Galicia O. O

Cerveceria con 0.0 de
alcohol en bebidas
seleccionadas

Edad: 25-34:
28.18%

la F1)

Heineken (publicita en

Tabla 42.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari SF21

Tamafio/
Marca/Patrocinio Color Tipografia Ubicacion Composicion
Mediano/
Shell Amarillo-Rojo | Sans Serif Laterales-Frente Reposada
Amarillo-Rojo- Mediano/
Scuderia Ferrari Negro-Blanco |Sans Serif Laterales Dindmica
Pequefio/Frente-
Kaspersky Blanco Sans Serif Laterales Reposada
Pirelli Amarillo/Rojo | Sans Serif Pequefio/Frente Dinamica
Weichai Power Blanco/Negro | Sans Serif Mediano/Frente Reposada
Amarillo-
UPS Negro Sans Serif Mediano/Laterales | Dindmica
Richard Mille Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales | Reposada
Ray-Ban Blanco Serif Mediano/Laterales | Dindmica
Grande/Laterales-
Mission Winnow Verde/Negro |Sans Serif Frente Dindmica
Blanco/
Negro-Azul-
Estrella Galicia Rojo Serif Pequefio/Laterales | Reposada
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Tabla 43.- Imagen del Ferrari F1-75

Temporada: 2022 |Auto: Ferrari F1-75
Imagenes
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Tabla 44.- Patrocinadores del Ferrari F1-75

Atributos del Tipo de
Marca producto consumidor Competencia
Empresa energética Edad: 25-34: | Chevron (No publicita
Shell internacional 31.60% en la F1)
Vehiculos alta
gama/Deporte de Edad: 25-34: | Lamborghini (No
Scuderia Ferrari motor/modelos 30.38% publicita en la F1)
Edad: 25-34: | Michelin (No publicita
Pirelli Industria Automotriz |27.56% enlaF1)
Edad: 25-34: | Rolex (publicita en la
Richard Mille Relojes de lujo 31.46% F1)
Edad: 25-34: | Oakley (publicita en la
Ray Ban Moda/Gafas de sol 30.33% F1)
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Estrella Galicia O. O

Cerveceria con 0.0 de
alcohol en bebidas
seleccionadas

Edad: 25-34:

28.18%

Heineken (publicita en
la F1)

Santander

Entidad Financiera
(Banco)

Edad: 25-34:

20.34%

BBVA (No publicita en
la F1)

Velas

Empresa de software
gue ofrece una
cadena de bloques
EVM- ecosistema para
contratos inteligentes

y dApps.

Snapdragon

Productos
semiconductores de
sistema en chip (SoC)
para dispositivos
moviles disefiados y
comercializados por
Qualcomm
Technologies Inc.

Edad: 25-34:

35.35%

Ericsson (No publicita
enlaF1)

AWS (Amazon)

Comercio electrénico
y servicios de
computacion en la
nube

Edad: 25-34:

27.92%

Walmart (publicita en
la F1)

Ceva Logistics

Parte del Grupo CMA
CGM, transporte y
logistica

Edad: 25-34:

29.94%

Fedex (No publicita en
la F1)

Palantir

Empresa de software
que construye
plataformas de datos
empresariales para
organizaciones con
entornos de datos
altamente complejos
y confidenciales.

Edad: 25-34:

33.37%

Splunk (No publicita en
la F1)

Tabla 45.- Elementos de las marcas patrocinadoras en el Ferrari F1-75

Marca/Patrocinio Color Tipografia Tamafio/ Ubicacion | Composicion
Mediano/
Shell Amarillo-Rojo | Sans Serif Laterales-Frente Reposada
Amarillo-Rojo-
Scuderia Ferrari Negro-Blanco | Sans Serif Mediano/ Laterales | Dindmica
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Pirelli Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Dindmica
Richard Mille Blanco Sans Serif Mediano/Laterales | Reposada
Ray-Ban Blanco Serif Mediano/Laterales | Dinamica
Blanco/
Negro-Azul-
Estrella Galicia Rojo Serif Pequefio/Laterales | Reposada
Mediano/Laterales-
Santander Blanco Sans Serif Frente Reposada
Mediano/Laterales-
Velas Blanco Sans Serif Frente Reposada
Snapdragon Blanco-Rojo | Sans Serif Mediano/Laterales | Reposada
AWS Blanco Sans Serif Pequefio/Laterales | Dindmica
Ceva Logistics Blanco Sans Serif Mediano/Laterales | Dinamica
Palantir Blanco Sans Serif Pequefio/Frente Reposada
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