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CAPÍTULO 3 

MARCO REFERENCIAL 

 

En este capítulo se incluye una descripción de la campaña que se analiza, 

mostrando las actividades que incluyó, sus aplicaciones gráficas y los resultados 

obtenidos durante 2008 en las sedes que se llevó a cabo. Con esta información se 

tendrá un panorama claro de la actividad mercadológica que se desarrolló. 

 

3.1 Presentación de la Campaña 

 

Con el objetivo de promover de forma directa la cerveza Corona®, Grupo Modelo 

realizó durante 2007 y 2008 una campaña de contacto directo con los 

consumidores finales en centros de consumo del producto.  

 

La campaña se conoció comercialmente como “Cascaritas Corona®” y fue 

una campaña de alcance nacional que patrocinó un torneo de fútbol a nivel local, 

para ello se involucró a centros de consumo locales y a las mejores ligas de cada 

ciudad. Las sedes donde se realizó en el 2008 fueron Aguascalientes, Cancún, 

Guadalajara, León, Puebla, Querétaro, San Luís Potosí, Toluca, Torreón y Tuxtla 

Gutiérrez. 

 

 Cascaritas Corona® finalizaba con una Cascarita, que es un partido entre 

un equipo de la localidad y un equipo de Corona® integrado por personalidades 

del futbol. 

 

 La estrategia se basó en la utilización de medios alternativos de 

comunicación que permiten un contacto directo con el consumidor final, para lo 

cual Grupo Modelo que es el organizador de la campaña contrató a una empresa 

asesora de mercadotecnia y publicidad directa para el diseño y operación de la 

misma. 
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3.2 Actividades de la Campaña 

 

Las actividades de promoción de la campaña que se realizaron fueron: perifoneo 

en las principales avenidas de las ciudades sede; las promociones directas en 

centros de consumo y ligas locales; la conferencia de prensa para presentar en 

cada sede la campaña y la Cascarita. 

 

3.2.1 Perifoneo 

 

A nivel de difusión local se utiliza el perifoneo en cada ciudad realizando 2 

recorridos por las principales avenidas de la ciudad sede a través de la cual se 

comunicó las activaciones en los centros de consumo, la sede del Torneo 

“Buscando al Equipo” y la sede de la Cascarita. 

 

 Esto se realiza con un vehículo promocional que es una Hummer decorada 

y equipada para ese efecto. 

 

 

Fotografía 3.1 y 3.2 Vehículo Utilizado para el Perifoneo. 

Fuente: Colours, 2008. 
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3.2.2 Activaciones  

 

Cascaritas Corona® constaba de dos activaciones en cada ciudad sede, 

mismas que se dividían por el lugar en donde se realizaban, como en las 

actividades realizadas. 

 

Activaciones en Centros de Consumo 

 

En los centros de consumo como restaurantes y bares se realizaron promociones 

donde al comprar el producto, se le da derecho a los consumidores a participar en 

torneos de futbolito de mesa y se les regalaba artículos promocionales 

dependiendo de la cantidad de consumo. 

 

 

Fotografía 3.3 Torneo de Futbolito en Centro de Consumo 

Fuente: Colours, 2008. 
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Fotografía 3.4 Equipo de Activación en Centro de Consumo 

Fuente: Colours, 2008. 

 

 

Fotografía 3.5 y 3.6 Acciones de Activación con Entrega de Promocionales 

Fuente: Colours, 2008 

 

Activaciones en Ligas Locales  

 

Por otra parte en las ligas locales de futbol, la activación consistía en participar en 

torneos de fútbol-tenis y dominadas, todo esto en la compra de producto. 
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Fotografía 3.7 Torneo de Futbol-Tenis y Dominadas 

Fuente: Colours, 2008 

 

3.2.3 Torneo de Fútbol “Buscando al Equipo” 

 

En cada sede se organizó un torneo de “Futbol 7” durante 4 semanas, para 

ello se convocó a 8 ligas de la ciudad sede y cada una propuso a 1 equipo que los 

representó en este torneo. 

 

El reglamento del torneo fue bajo las reglas vigentes del “Futbol 7”, fueron 

únicamente 8 equipos y todos los partidos de eliminatoria se jugaron en la misma 

cancha y los dos mejores jugadores tuvieron la oportunidad, de hacer una prueba 

en un equipo de primera división. 

 

Por otra parte se integró un equipo Corona® con personalidades del futbol 

nacional  como son Alberto García Aspe, Camilo Romero, Guadalupe Castañeda, 

Jorge Campos, Milton Quiroz “Tita”, Ricardo Peláez, Luis Hernández, Miguel 

España, Uriel del Toro y Alberto Coyote. El equipo ganador del torneo se enfrentó 

con este equipo Corona® en un evento especial el cual fue publicitado en los 

medios de comunicación a través de una conferencia de prensa.   
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En cada sede el tipo de torneo tuvo características especiales ya que se 

consideró que los partidos podrían ser como fútbol en tierra, fútbol de playa, fútbol 

en salón, fútbol en la calle o fútbol de noche  

 

 

Fotografías 3.8 y 3.9 Partidos del Torneo 

Fuente: Colours, 2008 

 

 

Fotografía 3.10 Jugadas en el Torneo 

Fuente: Colours, 2008 
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Fotografía 3.11 Ambientación en el Torneo Cascaritas 

Fuente: Colours, 2008 

 

Se otorgó una premiación al mejor equipo local de cada una de las 10 

plazas y se le otorgó un viaje al equipo ganador a nivel de todas las sedes a un 

partido de la selección  nacional  

 

3.2.4 Conferencia de Prensa 

 

Para dar a conocer el torneo en cada sede se organizó una conferencia de prensa 

donde se presentó al equipo Corona®®, así como las características del torneo 

“Buscando al Equipo”. En esta conferencia de prensa se entrego un comunicado 

de prensa. (Ver Anexo A) 
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Fotografía 3.12 Integrantes de la Conferencia de Prensa 

Fuente: Colours, 2008 

 

Fotografía 3.13 Conferencia de Prensa 

Fuente: Colours, 2008 

 

 

 

 



Capítulo 3. Marco Referencial 

 

 

49 
 

3.3 Aplicaciones Gráficas 

 

 

 

Figura 3.1 Logotipo Cascaritas  

Fuente: Colours, 2008 

 

 

Figura 3.2 Cajas de luz y Roll Ups 

Fuente: Colours, 2008 
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Figura 3.3 Hummer Cascaritas 

Fuente: Colours, 2008 

 

 

Figura 3.4 Distintos Tipos de Gafetes  

Fuente: Colours, 2008 

 

 

 



Capítulo 3. Marco Referencial 

 

 

51 
 

 

Figura 3.4 Backwall para Conferencia de Prensa 

Fuente: Colours, 2008 

 

 

Figura 3.5 Folder para Boletín de Prensa 

Fuente: Colours, 2008 

 

3.4 Acciones de Medios Alternativos Realizados  

 

La realización de la campaña obtuvo lo siguiente: 

 

 Presencia en 118 centros de consumo y 47 ligas de futbol 
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 Perifoneo durante 40 semanas.  

 341 activaciones. 

 Se contó con 80 ligas en el torneo “Buscando al Equipo”, con 640 

jugadores amateurs. 

 Más de 41,500 impactos directos a través de las activaciones y en los 

eventos. 

 Entrega de 10,306 promocionales. 

 10 Conferencias de Prensa con una convocatoria de 109 medios de 

comunicación.  

 

3.4.1 Beneficio Social 

 

Un aspecto importante de la campaña es la retribución que se realizó a la 

comunidad necesitada en cada ciudad sede, lo cual se realizó a través de 

aportaciones en especie que benefician escuelas y a personas necesitadas, de 

esa forma, durante 2008 se entregó como parte de Cascaritas un beneficio por 

$204,889 que se distribuyeron de la siguiente forma: 
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Fotografía 3.14 Beneficios de Cascaritas a la Comunidad 

Fuente: Colours, 2008 

 

3.5 Ejemplo de Acciones de la Campaña en Puebla 

 

 A efecto de mostrar la dinámica de la campaña en una ciudad se describen 

las actividades realizadas en la sede de Puebla.  

 

3.5.1 Rutas de Perifoneo  

 

Las rutas de perifoneo cubiertas durante cuatro semanas fueron las 

siguientes: 

 

 Ruta 1 que transitó desde Av. Reforma hasta Juan de Palafox Mendoza 

pasando por las siguientes calles: Calle 19, Calle 17, Calle 15, Calle 13, 

Calle 11, Calle 9, Calle 7, Calle 5, 3 Norte, 5 de mayo, Calle 2, Calle 4 y 6 

norte retornando en Blvd. 5 de mayo, avenida 5 de mayo cruzando la Calle 

2  hasta, Calle 16, 18 Oriente regresando hasta la 15. 

 La ruta 2 cruzó toda la Av. Juárez desde la 21 Sur hasta la 2 Sur, 

regresando para tomar la 11 Sur y recorrerla desde la 14 Poniente hasta la 

15 Poniente  
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Semanas 1,2,3,4 Tiempo Rutas / 1 y 2 

Miércoles 09 a 12 hrs R2 

Jueves  09 a 12 hrs. R1 

Viernes  15 a 17 hrs. R2 

Sábado  15 a 17 hrs. R1 

Domingo *( semana 4 no)  14 a 16 hrs. R2 

Tabla 3.1 Horarios de cobertura de rutas. 

Fuente: Colours, 2008 

3.5.2 Conferencia de Prensa 

 

Respecto a la conferencia de prensa para la presentación del torneo, se realizó el 

28 de marzo de 2008 en la cancha de Angelópolis “Futbol 7”, contó con la 

participación del Gerente de Grupo de Marcas de Grupo Modelo, la Coordinadora 

Regional de Mercadotecnia en el Área Sur, el Gerente Divisional del Altiplano, 

Gerente General de la Agencia Altiplano y el Director de “Por Amor a Puebla”. 

 

 

Fotografía 3.15 Conferencia de Prensa en Puebla 

Fuente: Colours, 2008 
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Los medios asistentes a la conferencia fueron Televisión Azteca, Síntesis y 

Rostros, Punto 10 Radio, el Periódico Transición, La Opinión Diaria, 5 Radio, 

Momento Diario, SICOM, City Vip, El Sol de Puebla, Deporte y Pasión.com y la 

Revista Explorar 

 

3.5.3 Torneo “Buscando al Equipo” 

 

 Respecto al torneo participaron 8 equipos a través de dos grupos como se 

puede apreciar en el diagrama siguiente y la dinámica que este siguió para llegar a 

tener al finalista que fue el equipo de Mercedes Benz y que fue quien se enfrentó 

al equipo Corona®. 

 El encuentro se realizó el 26 de abril de 2008 en el estacionamiento de 

Plaza Dorada y contó con la presencia de 400 personas las cuales además 

recibieron promocionales como playeras y cornetas, además se contó con la 

presencia de medios como El Sol de Puebla, 5 Radio, Punto 10. 

 

 

Diagrama 3.1 Torneo Cascaritas en Puebla                   

Fuente: Colours, 2008 
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3.5.4 Activaciones 

 

Las activaciones se realizaron en 13 centros de consumo con su respectiva 

entrega de promocionales, los cuales se detallan en la tabla 3.2. 

 

Promocionales Balón Playera Muñequera Llavero 

CdC s1 s2 s3 total s1 s2 s3 total s1 s2 s3 total s1 s2 s3 total 

Guajira 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Guaguanco 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Las Delicias de las Piñas 0 4 0 4 0 7 0 7 0 1 0 1 0 0 0 0 

La Franja II 0 0 4 4 0 0 7 7 0 0 4 4 0 0 0 0 

La Franja 2 2 1 5 6 3 10 19 18 5 6 29 0 0 0 0 

Mocambo 4 0 0 4 5 0 0 5 29 0 0 29 0 0 0 0 

Marinero Juárez 4 3 2 9 6 29 16 51 12 4 4 20 0 0 8 8 

Marinero Reforma 4 8 0 12 7 27 10 44 16 15 10 41 0 0 0 0 

Catrina 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Paco Donato 5 4 0 9 6 4 0 10 6 5 0 11 0 0 0 0 

El Greco 3 3 0 6 6 3 11 20 15 9 8 32 0 0 6 6 

El Divino 9 9 4 22 12 17 18 47 14 4 0 18 0 0 5 5 

La Serenata 8 7 5 20 14 6 6 26 25 4 8 37 0 0 8 8 

Total 13 centros de consumo 96 236 222 27 

Tabla 3.2 Centros de consumo donde se realizó activación de producto y 

promocionales entregados  

Fuente: Colours, 2008 
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Por otra parte las activaciones en ligas de futbol fueron las siguientes. 

 

Ligas s1 s2 s3 total s1 s2 s3 total s1 s2 s3 total s1 s2 s3 total 

Liga Volkswagen 0 2 0 2 6 6 2 14 25 12 4 41 0 0 0 0 

Liga Golden 2 2 0 4 1 1 4 6 19 4 8 31 0 0 0 0 

Liga Campeones 1 1 3 5 3 3 2 8 14 10 3 27 0 0 0 0 

Liga Universitaria 1 4 0 5 3 1 5 9 10 6 10 26 0 0 0 0 

Total Entregado en 

Ligas 16 37 125 0 

Tabla 3.3 Ligas donde se realizó activación de producto y promocionales 

entregados 

Fuente: Colours, 2008 

 

 

Fotografía 3.16, 3.17 y 3.18 Ejemplo de promocionales entregados 

Fuente: Colours, 2008 

 

 Respecto al comportamiento de las ventas los resultados se presentan en 

las tablas 3.4 y 3.5.   
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Venta de Producto Centros de Consumo 

Viernes Semana 1 

Venta sin 

Activación Semana 2 Semana 3 

Guajira 12 0 0 0 

Guaguanco 0 0 0 0 

La Franja II 60 0 0 102 

Catrina 20 0 0 0 

Las Delicias de las Piñas 0 0 74 0 

La Franja 360 120 42 66 

Mocambo 125 96 0 0 

Marinero Juárez 80 30 156 184 

Marinero Reforma 121 72 232 92 

Paco Donato 120 48 72 0 

El Greco 60 20 48 88 

El Divino 288 0 198 172 

La Serenata 232 72 132 150 

Total de ventas 1478 458 568 854 

Tabla 3.4 Ventas por centro de consumo 

Fuente: Colours, 2008 

 

 



Capítulo 3. Marco Referencial 

 

 

59 
 

Venta de Producto en Ligas 

  Semana 1 

Venta sin 

Activación Semana 2 Semana 3 

Liga Volkswagen 115 24 78 28 

Liga Goden 80 24 62 56 

Liga de Campeones 43 24 42 86 

Liga Universitaria 70 24 98 76 

Total de ventas en Ligas 308 96 280 246 

Tabla 3.5 Ventas en ligas de futbol 

Fuente: Colours, 2008 

 

3.5.5 Beneficio Social 

Respecto al beneficio social se entregó a la agrupación denominada “Por 

Amor a Puebla”, que es una asociación de apoyo a niños con capacidades 

diferentes; la entrega se efectuó el 25 de abril de 2008. 

 

3.6 Conclusiones 

 

Como se ha podido apreciar, la campaña es intensa en cuanto a actividad 

y requiere gran capacidad logística y operativa para realizarla. Por cada plaza se 

requiere 30 días de trabajo y la cual es baja en costos ya que la totalidad en 

inversión de la campaña de Cascaritas Corona® es de 14 millones de pesos, 

comparada con la inversión en medios masivos de la marca que es de 150 

millones de pesos, la cual se divide en el 68% en televisión, un 20% en radio, un 

8% en espectaculares y vallas y un 4% en internet, consiguiendo así ser la líder en 
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ventas con un 27% de la participación de mercado en una industria que deja 

ventas anuales por 4 mil 207 millones de pesos. (Colours, 2008) 

Como se ha mencionado es importante medir la efectividad de la campaña, 

por lo que se realiza la investigación respectiva, la cual se realizará conforme la 

metodología que se presenta en el siguiente capítulo. 

 

 

 

 


