2
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

1Y

ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS PROFESIONALES
“ACATLAN"

DISENO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
PARA EL ESTADO DE SAN LUIS POTOSI

TESIS PROFESIONAL

QUE PARA  OBTENER EL TITULO DE

LICENGIADO EH PERIODISMO Y COMUKICACION COLECTIVA
P R E S E N T A
ALBERTO REYES MONDRAGON

1992

TESIS CON
FALLA IE ORI



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE: P&ga.

PREFACIO 4
INTRODUCCION [
I. FACTORES DETERMINANTES DEL MERCADO 15

A. Factores’ fisicos, naturales y artificiales
B. Caracterfisticas determinantes de la planta
turistica

II. OFERTA TURISTICA 21
A. Atractivos
1. Atractivos culturales
2, Bventos programados
3. Atractivos naturales
B. Capacidad de hospedaje y servicios al turismo
1. Hoapedaje a nivel estatal
2. Hospedaje en la ciudad de San Luis Potosf
3. Algunos servicios al turiamo
C. Comunicacién y transportacidn
1. Carreteras
2. Ferrocarriles
3. Aeropuertos

4. Otros servicios

IIT. DEMANDA TURISTICA 44
A. Afluencia turistica
1. Demanda en el estado
2. Demanda en la ciudad de San Luis Potosf



B.

Perfil del visitante
1. clasificacién por origen y categoria de
la demanda
a. Niveles de ocupacién
b. Origen de la demanda por categorfa de
cuartos
2. Estadfa por categorias

IV. CONCLUSIONES ACERCA DE LA INVESTIGACION

V. PLAN PROMOCIONAL PARA SAN LUIS PQTOSI

A.

B.
c.

E.
F.
G.

Diagnéstico - Situacidn del mercado

1. Comportamiento de la afluencia

2. Fuentes de la afluencia

3. pPlanta hotelera

4. Tendencia de ocupacibn

5. Estacionalidad

6. Estadia media

7. Panorama general de la actividad
turistica en 5.L.P.

Conclusién del diagndstico

Problemas

Oportunidades

Objetivos de mercadotecnia

Estrategia de comunicacién

Grupo objetivo

Objetivos de publicidad

1. Estrategia

2. Beneficio del producto

Pags.

53

55



P&gs.

3. Posicionamiento
4. Medios
I. Concepto
1. Justificacién
2. Pesarrollos de textes e ideas

VI. CONCLUSIONES GENERALES . a2

FUENTES 84



PREFACIO

La creacibn de un concepto publicitarie nunca es pro-
ducto del azar; responde siempre a un objetivo concreto y a
una estrategia bien definida de comunicacién. La creacién
publicitaria y la estrategia que representa son fruto de la
investigaci6n y el an&dlisis de la informacibén recabada. De
la correcta interpretacidén de estos datos depende parte del
&xito de una campafia. Ya gque tambi&n es importante la cali-
dad del concepto y la adecuada seleccidn de medios.

El presente trabajo pretende ser, primero: un modelo
para mostrar el tipo de informacién relevante para la elabg
racidén de una estrategia de comunicacibn; que es la base de
una campafia con fines turisticos.

Segundo: un modelo de estrategia y de concepto gque de
manera integral {con desarrolles de textos para TV, radio e
impresos) muestren la manera como tal creacifn apoya una de
terminada campafia publicitaria; ya gque sirve como vehiculo
para exponer algo de lo mucho gue puede representar, en un
momento dado, un destino turistico. En este caso, el esta-
do de San Luis Potosi. Aclaro de antemano, gque el grado de
creatividad alcanzado en el concepto expuesto, lo dejo al
juicio personal, ya que dicho aspecto no constituye la par-
te medular de la tesis.

Por otra parte, como una accién paralela, este trabajo
pretende tambi&n resaltar la importancia de la publicidad,
muy en especial, para la promocién del turismo; dado que
por el momento no es mi intencidn abordar la muy frecuente
polémica sobre la publicidad como villane. Porque de lo que
puedo estar seguro, es que en el caso de la promocidn turfs
tica, la publicidad cumple un papel de vital importancia,



como se tratard de mostrar mis adelante.

Finalmente, es mi deseo que los siguientes capfitulos
sirvan para alentar el interé&s del lector por conocer San
Luis Potosi, un destino turfistico de numeroses atractivos
naturales y culturales.




INTRODUCCION

El turismo en M&xico se ha traducido en un elemento
trascendental para el desarrollo socioeconfmico del patls,
al ser fuente generadora de divisas, la mis importante des-
pués del petrSleo. Contribuye, ademads, al financiamiento
del desarrollo nacional, a generar mas empleos y a elevar
el nivel de vida de los mexicanos.

El turismo es conaiderado ¢omo una actividad importan-
te, por sus aportaciones al fortalecimiento de la identidad
nacicnal asi como por dat a nuestro palis una imagen favora-
ble ante el mundo enterc.

Por esta raz6n, a lo largo del tiempo el gobierno ha
puesto especial inter&s en llevar a cabo diversas estrate-
gias promocionales sustentadas en la publicidad, comercia-
lizacifn y relaciones pGblicas, para fomentar el derecho al
descanso y esparcimiento de los mexicanos, aumentando ade-
m&s el flujo de las corrientes turisticas extranjeras, prin-
cipalmente de Estados Unidos y Canadid debido a su cercanfa
geogrifica.{l)

Si hay que atraer turistas hacia los puntos interesan=-
tes, es necesario llevar a cabo una campafia de publicidad.
El conocimiento abre la puerta al deseo. M&s que hacer campa
filas basadas en exageraciones y promesas diffciles de cumplir,
se trata de que a la par con la habilidad técnica, se ofrez-
ca a los visitantes, planes en relacién con sus propias aspi
raciones. Ante todo, conviene darse cuenta de los beneficios
que en materia turfstica ofrece cada destino, y de todo aque
1llo que pueda servir de punto de partida para hacerlo mis a-
tractivo.

En la actualidad, la publicidad es el instrumento mé&s



utilizade para promecionar cualquier bien o servicio en el

mercado. Por su importancia, esta actividad se encuentra den
tro del Smbito sociocecondmico que opera principalmente en el
campo de la distribucibén y venta de mercancifas y artfculos e
influye, en menor o mayor medida, en la vida de los seres hu
manos con el prop&sito de motivarlos a la compra. Por este

motivo, se considera como un fendmeno social en el cual esta
mos inmerscs. La publicidad, a través de los mediocs de comu-
nicacién colectiva, prensa, radio y televisibn, es la té&cni-
ca fundamental y determinante para la promocifn de la activi
dad turfistica nacional y para su adecuado desenvolvimiento.

El deatino turistice junto con sus atractivos es el
factor estratégico clave en la elaboracién de una campafia pu
blicitaria de esta indole. Este factor se fortalece en la me
dida en que las distintas entidades de la Repiblica Mexicana
lleguen a diferenciarse y posicionarse en las mentes de los
posibles visitantes.

Los destinos turfsticos pueden ser tangibles; observar
se antes de ser visitados. En este sentido, todo destino tu-
ristico debe diferenciarse y posicionarse. La diferenciacién
consiate en agregar al lugar, ideas y beneficios como un to-
do Yy que de esta manera sea percibido como diferente a los
dem8s y mejor para satisfacer sus expectativas. El posicio-
namiento es fijar la imagen del sitio turistico en la mente
del turista, mediante un concepto gque lo confirma como dife-
rente a los otros destinos alternos sobre los cuales se pue-—
de elegir.

Los procesos de diferenciacién y posicionamiento siem-
pre dependerSn de la creatividad, originalidad e impacte con
que se desarrollen y presenten las ideas y beneficios agrega
dos al destino turistico. El problema no est&8 en vender un



lugar, sino en vender un concepto gue el plblico lo perciba
como diferente a otras opciones.

Para que las resultados de una creacifn publicitaria
se caractericen por su calidad, es necesario que existan pre
viamente un an&lisis del mercado, del "producto" y un plan-
teamientoc correcto de los objetivos. La mejor y mds correcta
interpretaci6én de esta plataforma har& m8s segura y eficaz
ia labor del publicista y en consecuencia, la propuesta se
verd reforwada. Los andlisis previos facilitan la tarea ya
que de eatd manera es posible definir el &rea por la que ha-
hrd de conducirse una campafia.

Los lugares turisticos, come los individuos, tienen
una identidad propia que los hace distintos. Esta identigad,
como ya se ha mencionado, es la que se fija en las mentes de
1os receptores gomo resultado de las impresiones comunicati-
vas que produce una campafia publicitaria. Sin embargo, la
imagen de un destino turfstico s&lo puede ser el resultado
de un procesoc congruente de comunicacién estratégica.

La comunicacién publicitaria se funda en el mismo es-
guema de la comunicacifén en general. Se caracteriza porque
tanto los medios utilizados como los mensajes se centran en
el principal receptor, gue en el caso de una campafia de pro-
mocibn turfstica es el viajero. Sin olvidar otro importante
grupo de consumidores: el turismo de negocios. El tipo de rg
ceptores en su conjunto, dan la pauta para dirigir la comuni
cacifén publicitaria tendiente a crear una imagen adecuada
del destino turfstico.

El mensaje publicitario utiliza todos aquellos medios
que en una forma u otra tlenden a expresar ideas, conceptos
e informacién para los posibles receptores. Lo importante es
que el material producido sea de inter&s y por extensifn se



logre aumentar la preferencia por el destino turfstico, in-
crementando asf el flujo de visitantes. Este proceso requie-
re que se precise el conjunto de atractivos turfsticos que
cada entidad ofrece: y se uvtilicen medios y mensajes congru-
entes con el concepto de la campafia, derivado del concepto
del destino turistico, que como elemento rector se encarga
de dar coherencia, sentido y direccifén al mensaje publicita-
rio, mismo que debe ger dirigido mediante un programa de pro
mocidén turistica, gue de manera integral se destaque por su
originalidad, novedad y creatividad en todos sus planteamien
tos.

Una buena campafia de publicidad resulta tanto de la ipn
vestigacisn como de la creatividad; la investigacidn determi
na bdsicamente los puntos que se deben tocar; la creatividad
orienta sobre el cémo se deben tocar. Ambos componentes, in-
vestigaci6n y creatividad, son necesarios y Gnicamente en
forma conjunta pueden generar una buena campafia con fines tu
risticos.

Abundando alin més sobre el importante aspecto de cémo
se lleva a cabo una campafia de publicidad, los autores de:
"El mundo de la publicidad",(2) distinguen las siguientes fa
ses:

~Informacisén base. En esta etapa, el cliente suminis-
tra a la agencia o al publicista informacifn en torno al pro
ducto, la competencia, formas de digtribucién, planteamiento
y resultados de las campaifias anteriores si no se trata de un
nuevo lanzamiento, y, sobre todo, objetivos comerciales:
cufinto, d&nde, a qui&n y en qué tiempo requiere vender su
producto.

-Investigacisdn. Recogida la informacién, la agencia de-
be analizar sus puntos fuertes y débiles y cubrir la posible



falta de datos a través de su propio departamento de investi
gacibn, comprobande si el grupo-objetivo es el adecuado, as{
como toda una serie de informes que el cliente, en ocasiones
no suele facilitar: publicidad e inversitn de la competencia,
motivaciones utilizadas por &sta, y un conocimiento mas cien
tifico y profundo del consumidor objetivo.

~Plan de medios. Una vez definido el perfil del consumi
dor, el nOmerc de compradores potenciales y la posibilidad
de compra por aegméncos dentro de cada grupo, interesa saber
como llegar, al menor costo, al mayor nfimero pesible de con-
sumidores. Para ello el departamentc de medios se encarga de
preparar un plan, precisamente de medios, tomando en cuenta
el tipo de peribdicos y/c¢ revistas que lee el plblico-meta y
qué estaciones de radio y canales de TV frecuenta. Con la
distribucién de medios se pretende cubrir la mayor parte del
mercado, es decir, llegar précticamente a la mayoria de los
consumidores-tipo.

—-Estrategia creativa. A la vista de los resultados de
la investigacisn y del plan de medios, la agencia establece
su estrategia creativa. Fija. con arreglo a la posicisn que
se quiera dar al producto, el eje de la campafia, también 1lla
mado elemento motor o argumento central, que se va a utili-
zar con la intencibn de persuadir y cenducir a la accibn de
compra.

-Creacifn. El equipo creativo suele estar compuesto de
por lo menos un redactor y un director de arte. Aunque su hi
vel de integracibn suele ser tal que a veces resulta diffeil
delimitar la actividad de cada uno, en principio, correspon-
de al redactor la elaboracifin de textos, y al director de ar
te la concepcibn de las im&genes m&s adecuadas y la forma en
que deben presentarse. Su trabajo se plasma en uno o més bo-
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cetos que desarrollan el eje de la campafia o la idea central.

~Control. Por lo regular, sobre todo en agencias gran-—
des, se cuenta con un eguipo de control formado por el super
visor o ejecutivo de cuenta, los responsables de investiga-
cién y medios y el propio grupo creativo. Este equipo enjui-
cia colectivamente la campafia de acuerdec a los objetivos acor
dados y trata de establecer si realmente es adecuada para lo
grarlos.

-Presentacibn. La campafia suele presentarse al cliente
a nivel de simples bocetos. Si es aprobada, pasa a la fase
de realizacién: fctograffas, dibujos, composicidn de textos,
mGsica, produccidn, etc&tera, hasta disponer del spot o lla-
mado arte final.

De esta forma, los mSdulos precedentes nos muestran la
manera como trabajan la mayoria de las agencias para conce—
bir una campafia (al menos las agencias medianas y grandes).
Y cuya estructura tiene como funcibn primordial idear los me
jores cauces de comunicacién para que un fabricante o presta
dor de servicios, haga conocer a los consumidores potencia-
les la existencia de su producto y sus caracteristicas gene-
rales, asf como sus diferencias respecto a la competencia.

A lo anterior debemos agregar que el departamento cre-
ativo suele ser el cerebro y el corazén de la misma, ya que
son las ideas, en definitiva, su "materia prima". Su funci&n
es concebir, disefiar y realizar los mensajes que constitui-
rdn la publicidad propiamente dicha, todo ello sobre la base
de los resultados de la investigaci8n.

Después de todo lo expuesto acerca del quehacer publi-
citario, abordemos finalmente el tema sobre lo que represen-—
ta en sf, la publicidad. Eulalic Ferrer (3) afirma que la pu

blicidad es un factor eminentemente econSmico. Y si la compe
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tencia de mercancfas y precios sefiala la existencia de un
mercado, no hay economfa de mercadoc que pueda desarrollarse
hoy en dfa sin recurrir a la publicidad. Esta es conveniente
tanto en la creacién de mercados para productos como de pro-
ductos para mercados. El crecimiento de las fuerzas de pro-
duccibn y consumo, junto con el de las tasas demogr&ficas,
han puesto de relieve la necesidad y eficacia de la publici-
dad en los mercados. Ya como elemento regulador, corrector,
promotor o simplificador. Ha llegado un momentc en que pro-
ducir algo, siendo muy importante, no lo es todo, si se care
ce de distribucibén, de posibilidades de ventas. Y &stas bus-
can invariablemente el apoyo de la publicidad.

En un sentido mds concreto, analizando la actividad pu
blicitaria en funcién de su participacién activa en la promo
cidn del turismo en nuestro pafis. se pueden establecer los
siguientes argqgumentos:

La publicidad es un factor importante para impulsar el
mejoramiento en cuanto a los niveles de eficiencia en los
servicios turfisticos, ya que al incrementar la demanda de un
producto o servicio incentiva la competencia.

Incrementando la demanda de gervicies turisticos, la
publicidad contribuye a que se abaraten los precios o cuando
menos, se estabilicen.

Aunque la publicidad entra en el costo mercadoté&cnico
de un producto o servicio, es susceptible de compensarse para
el anunciante, no s6lo por los incrementos de ventas que lo-
gre, sino por los valores adicionales de capitalizacidn que
transfiere al bien turfstico.

Como acelerador del c¢iclo econSmico, la publicidad di-
namiza las operaciones de ventas, convirtiéndose en un factor

importante para un mayor rendimiente por la mayor frecuencia
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en la rotacién de los servicios turisticos.

Al vigilar y evaluar las tendencias de consumo, la pu-
blicidad facilita el conocimiento de los mercados turisticos
y mide sus posibilidades de expansidn.

Mediante la accién promotora de la publicidad, es posi
ble agilizar la localizacidn y aprovechamiento de los poten-
ciales de consumo de grandes mercades turfsticos en desarro-
1llo,

La publicidad no s6lo contribuye a la promocién turfs-
tica, sino que, al orientar al pGblico sobre las mejores for
mas y hibitos para vacacionar, ayuda a la consolidacién de
los mercados turisticos.

Puesto que la publicidad interviene decisivamente en
el planeamiento de nuevos productes y servicios, gracias a
ella se logra una mayor seguridad al invertir, tanto para el
prestador de servicios como para el turista.

La publicidad propicia el mejoramiento de la calidad
de los servicios turisticos, al someterlos constantemente al
veredicto del pGblico.

Sin la publicidad muchas ventas no serfan posibles.
Aunque no debe confundirse con la venta misma. Es uno de los
factores b&sicos gue contribuyen a &sta, pero un éran produc
to siempre serd mds poderoso que un gran anuncio.

En sintesis, el papel de la publicidad en la actividad
turfstica, estd destinado a seguir creciendo a medida gue se
vayan desarrollando los mercados turisticos actuales y poten
ciales; no importa las nuevas técnicas a gue recurra su enor
me dindmica, la publicidad seguird cumpliendo con acercar me
diante imAgenes Yy conceptos a los destinos turfsticos junto
con todos sus servicios y atractivos. Todo esto para que ca-
da vez un mayor nfimeroc de personas se ¢ohvenza de gue el tu-
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rigamo: es un medio de relacién entre los pueblos y entre la
gente; un servicio que proporciona esparcimiento, descanso,
educacidn y variedad en la vida.(4)

NOTAS

(1) GARCIA de zaldo, Eva: La publicidad, los medios de comu-
nicacidn y el turismo en M&xico, tesis UNAM (inéd.), p. 153.

{2) SALVAT, Editores: El mundo de la publicidad, p. 33.

(3) FERRER, Eulalio: La publicidad, México, Editorial Tri-
llas, p. 90.

(4) ALEMAN Valdés, Miguel: Quince lecciones de turismo, M&xi
co, Editorial biana, p. 41l.
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CAPITULO I. FACTORES DETERMINANTES DEL MERCADO

A. Factores Fisicos Naturales y Artificiales

El estado de San Luis Potosi se encuentra al centro -
oriente de la RepGblica Mexicana. Es al estado que mis c¢o
lindancias forma con otras entidades: al este con leos esta-
dos de Coahuila, Nuevo Ledn, Tamaulipas e Hidalgo; al ceste
con Zacatecas, Jalisco, Guanajuato y Queré&taro.

Una pequeffa franja del este del estado es parte de la
Llanura Costera del Golfo Norte. M&s de la mitad del terri
torio es cruzado por la Sierra Madre Oriental. La parte -
ceste es porcisdn de la Mesa del Centro y en ella eatd la ca
pital del estado.

Su posicibn geografica es el centro del pafis y el te—-—
ner una extensifn considerable de norte a sur convierte a
la entidad en un buen digstribuidor de destinos terrestres.

Para 1980 se disponfa de 6,961 km. de carreteras gue
es el 3.3% de la red carretera nacional. (1)

Se le considera como un importante centro ferroviario
de nuestro pafs: para 1981 habfa 1,150 km. de vias que e~
quivale a 17.9 km. de via por cada 1,000 km. de superficie.

Lo anterior determina un tr&nsito constante de viaje~
ros en territorio potosino. Estos viajeros corresponden a
los dos tipos de turismo gue arriban a la ciudad: el de ne-—

gocios y el de placer.
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BEs la ciudad de San Luis Potosi, como paso entre la --
ciudad de Mé&xico y el norte y noreste, la que recibe mayor-
volumen de turistas y cuenta con las mejores carreteras. —
Ademfs de ser una ciudad que atrae el turismo de placer, es
una ciudad con desarrollo industrial y comercial importante.
paso obligado para otros lugares en donde se efectuan tran-
sacciones econ8micas como serfa Ahualulco-Salinas-Zacatecas;
Lagos de Moreno-Guadalajara o Lebn; Matehuala-Saltillo Nue-
vo Lebn y Estados Unidos; Ciudad del Mafz-Tamaulipas-Esta--
dos Unidos; Rfo Verde-Ciudad Valles~Huasteca-Veracruz.

Por otro lado la mayorfa de los actractivos culturales-
del estado se concentran en esta ciudad capital, lo cual no
quiere decir gue no haya otros lugares atrayentes en este -
sentido como la zona arqueolSgica de Tamufn o las construc-
ciones arquitect6nicas de Real de Catorce. De cualquier --
forma las buenas condiciones en vias terrestres de San Luis,
el desarrollo econdmice y cultural., hacen de esta ciudad el
principal destino turfstico.

A esto hay que agregar que su situacidn geogrifijica y -
climatol&gica, si bien no es privilegiada, si lo es adecuada
para un desarrcllo turistico constante. Se encuentra en la
Mesa Central que se caracteriza por sus llanuras de matorra
les y pastizales y su clima semiseco templado, con verano -
cdlido y lluvicso, y con poca precipitacién pluvial el res-
to del afio.

Le sigue en importancia Ciudad Valles con caracteristi
cas determinantes, aungue en menor grado, muy parecidas a -
las de la capital. Buenas vias de comunicacién terrestre,-
inclusc es la finica ciudad con aeropuerto ademis de la ciu-
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dad capital; es tambi&n paso a otros centros econbémicos o =
turfsticos y cuenta con un desarrollo industrial y comer-—-

cial importante.

Adem&s, aqui hay que seilalar la relevancia de sus —--
atractivos naturales. Ciudad Valles es 1la entrada a la ==
Huasteca al noreste, zona llena de rfos, lagunas y vegeta——
cidn de selva baja hasta llegar a la selva alta de Aguiamén.
Su clima c&lido subhfimedo con lluvias predominantes en vera
no. Al oeste y al sur de Ciudad Valles estin las sierras—
¥ algunas llanuras de climas semicidlidos himedos con abun=-=-

dantes 1lluvias en verano. E1l tipo de suelo de estos luga-
res permite la infiltracisén del agua que en el subsuelo for
ma extensos sistemas cavernarios y copiosos manantiales de
aguas termales y cristalinas (Tamasopo, Agua Buena, AquismSn).

De manera que Ciudad Valles es destino turfstico impor
tante de la entidad por tener bellezas naturales en derre-
dor, tiene un panorama abierto para incentivar e incremen=-=-
tar el turismo, sobre tode en lugares que ya cuentan con al

quna infraestructura basica como Rfo Verde y Tamufn.

El noreste del estado es una regidn de climas secos se
micdlidos: con lugares m&s bien dridos y con poco desarro==
1lo econdmico y social. En esa situacibn se encuentran —-—
los municipios de Santo Domingo, Villa de Rames, Charcas y
Salinas.

Hacia el noreste de la capital se encuentra Matehuala,
que tiene una oferta turfstica parecida a la de Rfo Verde,-
encontrdndose ambos en segundo luga} de la entidad con el -
9.1% de oferta de cuartos en hoteles de diversas categorias.
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Matehuala tiene un desarrollo econbmicoc y social impor
tante; ea, adem@s, pasc para la frontera norte por Saltillo
o Piedras Negras. Aunque sus condiciones geogrificas y cli-
matolé&gicas no lo hacen un lugar muy atractivo al turismo -
de placer m&s que de paso, si resulta serlo para el turismo
comercial que puede encontrar ahf una infraestrucutra tu——
ristica elemental.

Cerca de Matehuala estd Catorce: pequefia sierra donde-
se encuentra £l famosa pueblo semiabandonado del Real de Ca
torce; el clima es'm&p agradable pero la infraestructura tu
ristica no se ha dado a pesar de que por ahf pasa el tren a
Saltillo.

B. Caracteristicas Determinantes de la Planta Turistica

Como se ir8 reflejando en los préximos capitules, es -
la ciudad capital el destino turfistico m&s importante de la
entidad con una oferta de casi el 50% del total de los cuar
tos que ofrece todo el estado y recibe al 60% o mis de los-
turistas que arriban a El.

Esto hace un desarrollo turfstico desigual entre la —--
ciudad de San Luis y los otros destinos. Haciendo algunas-
inferencias hay que notar que, a pesar de que Ciudad Valles
86lo ofrece el 9.1% de cuartos y recibe el 9.5% de turistas
es el lugar que conserva laestadfamis alta. 5i adem&s se
observ6 (como base en datos estadfsticos de 1970 a 1986) -
que la tasa media anual de crecimiento de la demanda oscila
r&, para afios posteriorea (hasta 1990) entre 13 y 14 % en
el estado, se puede suponer gue Ciudad Valles seguird in-

crementando su infraestructura. con lo cual podrfa llegar a
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ser un centro turistico importante.

Por otro lado, el desarrollo turfistico s6lo se ha dado
en San Luis, en Ciudad Valles, en Matehuala y en Rfo Verde
en donde se pueden encontrar hoteles de varias categorfas,
reastaurantes y formas de arribo adecuadas.

Bl turismo que acude al estado es casi en su totalidad
de origen nacional y ocupa todas las categorias hoteleras;
por el contrarioc, el turismo extranjero prefiere los hoteles
de 4 estrellas. M&s adelante se hard un dndlisis de c6mo se
distribuye el turismo por categorfas de habitaciones y se ex

plicari la recomendacidn de incentivar al turismo social.
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NOTAS

(1) SEDUE, Monogratffa del Estado de San Luis Potosi, (mimeo
grafiado).

MERCAMETRICA, Ediciones, Mercamétrica de 80 Ciudades
Mexicanas, tomo II.
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CAPITULO IX. OFERTA TURISTICA

Potosi, en quechGa, significa abundancia.

A. Atractivos

San Luis Potosi guarda una sabor colonial en cada muni-
cipio y conserva alguna reminiscencias culturales del pasado
indfigena como los huachichiles némadas, f&dcilmente pacifica-
dos por Fray Diego de la Magdalena, los tlaxcaltecas trafdos
para explotar la riqueza minera y que fundaron el pueblo de
Tlaxcalilla, o los huastecos de la regibn de Tamuin y Tan-
quisn, o los nahuas de Tancahuitz, Aquismdn y Huehuetlén.

l.Atractivos Culturales

En este Estado los atractivos culturales se concentran
en la arquitectura de edificios religiosos y civiles. Tam—
bién el desarrollo de las diversas formas artesanales y su
folclor son bellezas que reflejan la cpltura potosina.

£s la capital qguien representa y presenta al Estado en
su gran variedad de edificios y bellezas. Asf, se pueden men
cionar el templo del Carmen, el de San Francisco y la consa-
truccidn de la Caja Real, herencia de la &poca virreinal:
el Teatro de la Paz y la Casa de la Cultura.

Algo peculiar de la ciudad de San Luis Potosi es la di-

vigsibn que conserva los siete barrios mis importantes por su
tradicidn y antiguedad y son: Tlaxcala, San Miguelito, San
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Sebastidn, Santiago, El Montecillo, San Juan de Guadalupe Yy

Tequisquiapan. Cada barrio cuenta con su iglesia, su jardin

y sus fiestas, el atractivo de todos ellos se acentia con la
continuidad y respeto de sus tradiciones.

Los museos de la ciudad no s6lo concentran el saber,
sino gue son también edificios dignos de conocerse, como el
Museo de Artes Populares, el Museo Regional Potosino insta-
lado en el exconvento de San Francisco y el Museoc de la Mas-
cara que contiene una impresionante coleccifn de m&scaras y
cuenta con hermosos pasillos adornados con bellfasimas pintu-
rasa.

La magnifica plaza de Aranzaz(i contiene una capilla
del mismo nombre cuyo estilo barroco es muy atractive. Del
mismo estilo y admirable por su fachada, estd la Catedral.
El edificio central de la Universidad que fuera colegio de
los jesuitas, constituye otro ejemplo de la bella arquitectu
ra colonial.

Incorporadas a la cultura y atrayentes al paladar del
turista, son las comidas y bebidas tipicas potosinas. Por e-
jemplo:, en Cedral se encuentran sabreses productos de leche
y chorizo. El rico piloncillo para el café de olla se prepa-
ra en E1l Naranjo y Xilitla, en donde tambi&n se consigue el
famoso zacahuil, deliciosgo tamal gigante de origen ndhuatl.
En Ahualulco se puede adquirir exquisita barbacoca.

Las bellas artesanfas que se pueden comprar en la capi

tal son los tejidos de malla de Moctezuma, cajas de madera ©
rebozos de seda de Santa Marfa del Rio,
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tado

Otros recursos culturales pertenecientes a todo el es-
8e presentan en el siguiente cuadro:
Culturales (1)

Localidad Recursos

Charcas

Guadalcézar

Matehuala

Pastora

Presa la Lajilla
Real de Catorce

San Diego
San Francisco
Tamuin

villa de Ramos
villa Hidalgo
Xilitla

XVI)
ex-hacienda --

Iglesia de San Francisce (s.
Estacidn Charcas.,
las charcas en ruinas

Iglesia del Carmen {(s. XVIII)
Iglesia la Purisima Concepcidn
(8. XVIII)

Casa de la Moneda

Iglesia La
(s. xXX)
Temple de la Divina Pastora
(8. XVIII)

Pesca

Inmaculada Concepcidn

Iglesia La Purisima c¢oncepcidn
(s. XVIII)

Pueblo Minero (semi-abandonado)
Casa de la Moneda (8. XVIII)
Casa de la Cantera

Tdnel de Oyurrio (s. XX)
Musec Parroquial

Hacienda de San Diego
Ex~hacienda

Sitio arqueol&gico, cultura huas-
teca

Templo

Hacienda Peotillos

La Casa del Inglé&s
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2. Eventos Programados

Respecto a los eventos programados, la mayorfa de ellos
se encuentran vinculados a la cultura del pueblo potosino.-
En el siguiente cuadro se muestra una gran variedad de fieg
tas, ferias y motivos religiosos que atraen las mirvadas del
turismo nacional y extranjero que puede elegir entre bailes,
carreras de caballos, gallos o manifestaciones religiosas -~
diversas.

FERTAS Y FI ESTAS REGIONALES

LOCALIDAD E V E N T o FECHA

Cedral Feria regional: toros, gallos, 31 de julio
bailes. al 15 de --
Festejo a la Virgen de la Asun agosto.
cibn.

Real del Ca- Fiesta de San Francisco de Asis: Ultimo -

torce Asisten grandes grupos de pere domingo -
grinos, incluso loa huicholes. de septiem
Danzas y tianguis (turismo ex- bre al 12-
tranjeroy nacional) de octubre.

Matehuala Feria regional: corridas de to lo. al 15-
ros, gallos, juegos mec&nicos- de enero.
y pirot&cnicos, bailes.

Cerritos Feria de San Juan: gallos, ca- 15 al 24-
rreras de caballos, entradas - de junio.

de cera, bailes, juegos mécani
cos Yy pirot&cnicos.
Cardenas Feria regional: gallos, juegos 5 al 15 de

mécanicos, bailes, eventos cul mayo.,
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San Luis Poto
si

villa Hidalgo

Guadalcazav

Santa Maria
del Rfo

Tiérra Nueva

Ciudad Santos

turales, artiaticos y deporti-
vos, carreras de caballos, de-~
burros y motocicletas, Jjaripeo,
bandas de mGsica.

Fiesta de San Luis Rey: danzas
de Matachines y Malinche, fue-~
gos artificiales.

Procesisn del Silencio.

feria Regional

Fiesta patronal de San José&:
jaripeos, bailes juegos mec&ni
cosg.,

Feria Navidefla: jaripeo, ca--
rrera de caballos, eleccidn de-
reinas, carros alegbricos, jug
gos meclnicos y piroté&cnicos,-
peregrinaciones.

FPiesta de la Asuncidn: gallos,
toros, fuegos artificiales, ca-
rros alegbricos.

Fiesta de San Nicol&s: maflani-
tas, gallos, jaripeos, fuegos
artificialea, danzas de sonaje-
ros y aztecas, eleccifn de rei-
na.

Fiesta de San Miguel Arcangel:
danzas de varita, caballitoa,

25

25 de agos
to

Semana San
ta

Octubre

17 al 24 -

marzo

16 al 25 -
de diciem=-
bre

lo. al 15
de agosto.

sep. 10

(3 dfas)

28 y 29 de
septiembre



Ciudad valles

Rfo Verde

Tamasopo

rebozo, Matachines, La Malin-
che, carros alegéricos, bailes
populares.

Semana Santa: danza de volado-
res y quema de Judas.

Fiesta de fin de aflo: danzas

Y Jjuegos mecd@nicos.

Carnaval Huasteco: disfraces
de diablos, danzas.

Feria regional: gallos, expo-
sicién ganadera, artesanal,
industrial, fuegos pirotéc-
nicos, eleccién de reina, ca-
rreras de cakallos.

Feria regional: gallos, carre-
raa de caballes, toros. charre

adas, fuegos artificiales, bai‘,

les populares, elecci6n de sel
na, desfile de carros alegfri=-
cos, exposicién minera, agrico
la y ganadera, concursos de ar

tesanfas.

Feria Regional caifiera~Feria de
San Jos&: bailes, gallos, jari

peos, danzas, juegos meclnicos.,
exposicién caflera, fuegos arti-
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Semana San
ta.
Fin de aflo

Fin de se-
mana ante-
rior al

carnaval.

Entre mar-
zo y abril

18 al 26
de nov.

15 al 19

de marzo.



San Ciro de
Acosta

Aguismdn

Tamazunchale

Tanlajas

Tanquian

ficiales.

Feria regional: danzas, charrea-
das, fuegos pirotécnicos. encuen
tros deportives, juegos mecSnicos,
venta de artesanias.

Flestas de Santiago y Santa Ana:
juegos mecinicos, fuegos piroté&c-
nicos, carreras de caballos, jari
peo.

Fiesta de la Virgen de Guadalupe:
entrega de cera, danzas de huaate

cos.

Flesta de Todos los Santos: alta—
res y ofrendas que se llevan al
cementerio.

Feria Regional de la Naranja: ga-
1loa, exposicifén de artesanias,
Jjuegos mecanicos y fuegos piro—
t&cnicos, carnaval, mfisica de hu
apango y comparsas.

Carnaval: bailes populares

Fiesta de Santa Ana: fuegos piro—
t&cnicos y danzas regionales

Fiesta de San Jos&: danzas, fuegos
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23 al 31 de
enero.

25 al 26 de
julio.

12 de dici-
embre.

lo. al 3 de
noviembre.

la. quince—
na de abril.

Migrcoles
de ceniza.
26 y 27

de julio.

19 de marzo



artificiales, carros alegbricos, {dura 10

bailes, toros, carreras de caba- dias)
1los.

‘Tampacan FPiesta de la Asuncisn de la Vir— 13 al 15
gen. de agosto.
Fiesta de San Agustin: juegos 28 de agosto.

mecdnicos, bailes populares, fue
gos artificiales, bandas musica
lea. (2)

Otros eventos programados que atraen al turismo local son los even
tos deportivos y las corridas de toros, adem&s de los servicios que pue-
den prestar los clubes y casinos. De estos Gltimos se reportan 10 en
la ciudad de San Luis Potosf y s6lo 2 en Ciudad Valles.

3.Atractivos Naturales

Debido a su posiciSn geogrifica el estado presenta grandes contras
tes de sierras, caffones, valles y llanuras, cuyos climas también son
contrastantes.

La situacién hidrolfgica de la entidad, ofrece pautas para la cla-
sificacisn de los atractivos naturales, la Sierra Madre Oriental marca
una divisitn entre des zonas: la surcoriental con climas c8lido y semi-
c&lido, y tanto htmedo como subhlmedo (parte de la Huasteca): lo cual
le dan realce a la belleza de lugares comoc Rfo Verde, Ciudad Fernindez
San Ciro de Acoata, Raydn, Lagunillas y la Noroccidental, donde el cli-
ma es seco y semiseco en lugares como: Matehuala, Charcas y Salinas.

En algunos lugares se encuentran hermosos manantiales propicios
incluso para el bucec.

Algunos de los atractivos naturales de San Luis Potosf son:
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El Alamito. En la gruta El Angel hay tres salones con
estalactitas, estalagmitas, drapeados, helictitas, columnas

Y peces ciegos.

Aquismbn. Aquf se encuentra la gruta llamada El S&tano
de las Golondrinas, que es una oquedad vertical de 376 m .,
posiblemente de las mas profundas del pafs.

Guadalcdzar. Cascada y gruta, ambas llamadaa Las Cande-

las.

La Labor del Rfo. Manantial de aguas minerales, del
cual se nutre el balneario de Lourdes, rodeado de jardines.

Laguna de la Media Luna. Manantial de agua tibia. Tiene
una poza de 35 m de profundidad y en sus aguas cristalinas
existen plantas acudticas y subacudticas. Es un lugar apro-
piade para el buceo. Respecto a la fauna, se encuentranfl-

cilmente: pato, garza y tortuga.

Ciudad del Maiz. Cerca del Rfo del Salto, cuenta con
una cascada y un balneario.

Bbano. Cercano a la cuenca del Rfo Panuco. Ahf se en-
cuentra la laguna Cerro del Pez.

Micos. Cascada del mismo nombre, de 80 m de altura con
varios canales. Regpecto a la fauna acuftica hay bagre, car
pa Y langostino; de fauna terrestre hay venado, jabalf, co-
nejo, pato, garza, paloma y armadillo.

El Naranjo. Cascada El Meco de 50 m de alto y 20 m de
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ancho, rodeada de selva media. Hay un balneario: Playa
Bruja, de agua azul verde transparente.

Platanito. Lo atrayente de este lugar es su sgelva media
que contiene gran variedad de animales como venado, jabalf,
tigrillo, paloma, chchalaca, tején, mapache, conejo y agui-
lilla.

Rfo Verde. Por aquf transita el rfo Verde que pertene-
ce a la cuenca del Pinuco. Lugar rico en fauna: gato monté&s
jaguarundi., zorra, liebre, conejo, pato, codorniz, paloma
ala morada y torcuaz. Existe un paraje llamado Los Antoji-
tos con manantjales de agua transparente de unos 15 m de
didmetro, unidos por pequefioa canales. Otro manantial hermo
so es El Charco Azul., tambifn con aguas transparentes y
plantas acuiticas y subacudticasa.

Santa Catarina. Lugar rodeado de paisajes y fauna varia
da como venado, guajolote de monte, jabali, tejdn, armadi=~
llo, conejo, ardilla voladora, paloma, gallina y fais&n.

Santo Domingo. AGn conserva fauna silvestre como tigri-
llo, gato mont&s, tejdn, coyote y jabalf.

Tamaaopo. Del Rio Tamasopo surgen tres cafdas como de
25 m de altura rodeadas de selva media. Existe un balnea-—
rio rGstico en las pozas naturales de la cascada. Ah{ nace
el Rfo Tamasopo con una cascada de 15 m de alto, que cae
a una poza para entrar al Puente de Dios, de 10 m. de lon-
gitud, rodeado de selva media. Tambi&n estd el paraje del
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Rfo Aguabuena llamado El Trampolin, donde existen pozas y
pequefias cascadas.

Tamuin. E1 Rio Moctezuma bafia sus llanuras planas y on-
duladas. Existen lagunas y en tiempo de lluvias es zona i-
nundable. Al norte de la localidad nace el rfo Tamuin que
corre por un cauce suave hasta llegar al rio Tampadn.

Tamul. Manantial que nutre las albercas de aguas terma-
les y sulfurosas.

Tanquian. Baflado por el rfo Moctezuma, en este lugar sSe
puede pescar robalo, cat&n, mojarra., acamaya y bagre.

Venado. Manantial donde se construy$ un rGstico balnea-

rio para los visitantes.

Ciudad Vallea. La cascada de Tamul que tiene 100 m de
altura y 8 m de ancho. En Tanchachin se puede conseguir
ura lancha coen gufa para viajar rfo arriba. Hay adem&s un
balneario 1llamado El Bafiito con albercas de aguas termales.

Valle de los Fantasmas. Zona montafiosa en la que se en—
cuentran calizas arrecifales, el paisaje se caracteriza por
la abundancia de mogotes, a-veces altos y de diversas for-
mas. Se localiza a 46 km de la capital del estado.

Xilitla. Cascada conocida como Las Pozas de aproximada-
mente 60 m. de alto y se puede apreciar desde el sitio que
cae. Hay varias pozas en el cauce del rio, pequefias casca-

das, andadores y cenadores. (3)
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B. Capacidad de Hospedaje y Servicios al Turismo

1. Hospedaje a Nivel Eastatal

San Luis Potosi es una entidad que gradualmente ha veni
do acrecentando su infraestructura hotelera y, en consecuen=
cia, ha logrado captar mayor nfimero de turistas. En el afio
de 1986 recibi6 al 2.2% del turismo nacional, que es el que
predomina en la entidad. Al disponer de mGltiples y variados
atractivos para el turiamo, es previsible que aumente su ac-
tividad turistica en sus grandes ciudades como Ciudad valles,
Tamazunchale y Rio Verde, las cuales mantienen tambié&n el
clima de la Huasteca, tan agradable y atractivo.

Por establecer un rango de comparacidn, puede decirse
gue a San Luis Potosf acude m3s o menos el mismo nimero de
turistas que a Coahuila, y que dispone aproximadamente del
mismo nfimero de cuartos que Baja California Sur, el mismo
Coahuila, Morelos, Nuevo Ledén, Quer&taro o Yucaté&n.

Si bien la gente se inclina mds por los destinos turfs-
ticos de playa, San Luis Potos{ dispone de atractivos natura
les de montafia que tambifn pueden resultar de gran interé&s.
Tal es el caso de Real de Catorce, Ciudad Valles, Ebano y Ta
mazunchale. Adem&s, los inversionistas que pretendan aprove-
char la red carretera tan favorecida en la regifn, tienen en
estos lugares una magnifica opcibdn. Porque el transito vehi-
cular se dirige hacia el noresate del pafs y hacia la fronte-

ra norte.

Como se observari en el siguiente cuadro, en la década

‘de. los ochentas la oferta de cuartos se ha incrementado:
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De acuerdo al cuadro anterior. obsevamos gue tanto la
tasa media anual de crecimiento (TMAC) de establecimientos
como la de habitacionea resultan bajas. Ahora bien, si se
consideran los 3,377 cuartos de 1984, se puede alcanzar
una TMAC de 1.69%.

Las habitaciones disponibles en 1984 se distribufan asf

.

en la entidad:

MUNICIPTIO ESTABLECIMIENTOS HABITACIONES
ESTADO 93 3,377
Cédrdenas 3 88
Cedral 3 &0
Cciudad del Maiz 4 68
ciudad valles 8 356
Charcas 2 30
Ebano 2 40
Matehuala 9 304
Rfo Verde 10 304
Salinas 1 14
San Ciro de Acoata 2 :36
San Luis Potosf 28 1,677
Real de Catorce 2 16
Sta. Ma. del Rfo 2 56
Soledad Dfaz G. 2 59
Tamazunchale 6 133
Tamuin 2 46
Tanguidn 2 18
Tancanhuitz 1 24
Venado 3 29
Villa de Reyes 1 24

(5)
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S6lo la capital del Estado, Matehuala, cd. Valles y Rio
Verde tienen hoteles de varias categorias, las dem&s locali-
dades s&lo cuentan con establecimientos de categorfas bajas.

Para 1986 la oferta hotelera se distribufa de la siguien
te manera, sin considerar poblaciones con oferta superior a

250 cuartos.
CUARTOS

PLAZA NUMERO (%)
ESTADO 4,622 100.0
Ciudad vValles 394 8.5
Matehuala 419 9.1
Rio Verde 423 9.1
San Luis Potosf 2,253 48.8
Tamufn 254 5.5
Resto del Estado 879 19.0

(6)

Ahora bien, s8i se considera la oferta completa de la en
tidad y se incluye todo tipo de habitaciones y de localidades
la distribucibn por categorfias resulta asf;

CUARTOS ESTABLECIMIENTOS

CATEGORIA NUMERO (2) NUMERO (%)
[ 211 4.4 1 0.7
q* 507 10.5 6 3.9
3+ 915 19.1 15 9.7
2 33s 7.1 10 6.5
1~ 456 9.5 13 8.4
CLASE ECONOMICA 443 9.2 28 18.2
SIN CATEGORIA 1,928 40.2 81 52.6
TOTAL 4,799 100.0 154 100.0
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Finalmente, retomando la informaci&n del primer cuadro
presentado (de establecimientos y habitaciones) vemos gue
las proyecciones de oferta de 1984 hacia 1990, arrojan ci-~
fras supericres al perlodo 1980-1984, tanto de establecimiep
toa como de habitaciones.

Esto se debe a que a partir de la década de los ochenta,
en San Luis Potosi de did un notable impulso a la industria
y al comercio, lo cual produjo un pronunciado incremento en
las actividades turfsticas. Por tal motivo se observa que
este incremento a la infrestructura no obedece tanto a una
tendencia contfnua, m&s bien se da en momentos especificos
como en la d&cada ya mencionada cuando se incentiv6 a la in-
dustria y al comercio.
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2. Hospedaje en la ciudad de San Luis Potosf

Las cinco ciudades principales del estado concentran
el B8l% de las habitaciones: la ciudad de San Luis Potosi,
fpor s{ sala, dispone de la mitad de la oferta hotelera, es-
ta €8 una buena seflal para intuir la situacién del estado.

Para diciembre de 1986 ge ocuparon 1,874 cuartos y en
el perfodo enero-diciembre de 1986 se tuvo un coeficiente
de ocupacibn acumulada del 56.7% (un tanto superior al de
la ocupacibn nacional del mismo afflo: 55.1%).

Es decir, hubo un decremento de 7.8 puntos porcentua-
les respecto a 1985. Como se ver& en la demanda, tambié&n
decrecib el nfimero de visitantes. Para 1987 se ocuparon
2,020 cuartos y s6lo se alcanzd un coeficiente de ocupacibn
acumulada del 49.6%, esto es, otra disminucién de 7.1 pun-—
tos respecto a 1986. Tambi&n descendid el nlmero de visi-
tantes. En dos afios el coeficiente de ocupaci6n perdi& 15
puntos y la oferta se incrementd 11 puntos.

La oferta hotelera de la ciudad capital ha ido crecien
do ininterrumpidamente desde 1985:

NUMERO DE VARIACION OCUPACION
afo CUARTOS ANUAL (%) ANUAL (%)
1982 1,677 - 58.1
1983 1,677 0.0 53.6
1984 1,676 -0.1 56.8

37



afos

1985
1986

1987
(7)

Potosf,

El afio de 1985 fue bueno para el turismo de San Luis
porque ademas de que se increment6 el ntimero de

cuartos obtuvo la m&s alta ocupacidn. muy por arriba de la
media nacional de 1986.

NUMERO DE

CUARTOS

1,814
1,874
2,020

dia de crecimiente anual (TMAC

asf la oferta de S.L.P.

Tambi&n es conveniente analizar el crecimiento de la

afio

1987
1988
1989
1950

VARIACION
ANUAL (%)

OCUPACION
ANUAL (%)

64.5
56.7
49.6

Si continfia aumentando la tasa me-—

= 3.79%) se puede proyectar

NUMERO DE CUARTOS

2,020
2,096
2,176
2,258

ferta por categorfa de las habitaciones:

CATEGORIA NUMERO DE OCUPACION NUMERO DE OCUPACION

5%
4%
3*
2%
1+

A0 DE 1986
CUARTOS (3)
316 60.7
307 54.3
634 §5.2
359 56.0
258 58.9

AROC DE 1987

CUARTOS (%)
338 58
439 48
633 47
362 44
248 55

as

VARIACION
DE LA
OFERTA (%)

7.0
43.0
- 0.2
0.8

~ 3.9
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?%?AL 1.874 56.7 2,020 50 7.8

Se observa un fuerte incremento en la oferta de habita
ciones de 4 estrellas y, en t&rminos generales, un incremen
to del 7.8% en cuartos. Hasta abril de 1988 la oferta con-
tinuaba aumentando alcanzado una oferta total de 2,064 cuar
tos.

3. Algunos servicios al turismo
Se enumeran a continuacidn los establecimientos de ali

mentos y bebidas registrados por la Secretarfa de Turismo -
en la entidad:

SERVICIOS EN HOTEL INDEPENDIENTES
Restaurantes 7 3
Restaurantes bares 21 10
Discotecas o Centros Nocturnos 7 0
Bares 12 o]
Cafeterias 2 0
T O T A L 49 13

(9)

En cuanto a restaurantes de hotel puede decirse que es
de los estados que menos poseen: se equipara en ello a - —-—
Aguascalientes y Tlaxcala. No resulta lo mismo en cuanto a
restaurant-bar de hoteles lo que se equipara a entidades co
mo Guanajuato, Chiapas o Veracruz.

Por lo que se refiere a agencias de viaje, San Luis Po

tosi cuenta conl7, cuatro de ellas son sub-agencias. En este
rubro puede compararse con Aguascalientes o Colima.
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¢. Comunicacifn y Transportacidn

El estado de San Luis Potosf ocupa wna parte muy impor
tante del territorio del noresﬁe de la RepGblica, esto lo
convierte en paso obligado y conveniente para numerosos e
importantes destinos tales como Zacatecas-Durango-Torrebn-
Chihuahua~Ciudad Judrez asi comc para Saltillo-Monclova=-
Piedras Negras—-Nuevo Laredo-Reynosa o también Ciudad Victo-~
ria-Matamoros. Practicamente, por el estado de San Luis Po
tosi se accede desde el centro del pais hasta el norte y no
reste. Aparte de. la ciudad capital, Ciudad Valles ea el o~
tro centro de convergencia para las comunicaciones.

1. Carreteras

Hasta 1980, San Luis Potosi contaba con 6,961 km de
carreteras,de &stos: 2,118 paJimentados. 3,290 revestidos y
978 de terracerfa. La carretera federal nfmero 57 atravie-
sa el estado de sur a norte Yy conecta con Queré&taro y M&xi-
co hacia el sur; en territorio potosino une a Santa Maria
del Rfo, San Luis Potoai, Villa Hidalgo, Niiffez y Matehuala
Yy se dirige por el oceste de Tamaulipas a Saltillo, Monclo-
va y Piedras Negras, ya en la.frontera con los Estados Uni-
dos.

La carretera federal nimero 70 atraviesa el estado de
este a oeste: parte desde Tampico, llega a Ebano y Ciudad
Valles, continfia a Rfo Verde y San Luis Potosai para llegar

a Aguascalientes.

También de Tampico parte la carretera nGmero 80 que
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pasa por Gonzdlez, Ciudad Mante, Antiguo y Nueve Morelos en
Tamaulipas: continGia a S.L.P. por El Naranjo y Ciudad del
Mafz, Santo Domingo y El Huizache; de la capital del esta-
do llega a Tepetates, Lagos de Moreno y Guadalajara.

La carretera nGmero 49 une S.L.P. con Mexquitic, Sali-
nas y Zacatecas. Por esta carretera hay desviaci6n a Ahua-
luleo, Moctezuma Venado y Charcas.

Tamazunchale, Matlapa, Huichiluayan, El Bafiito y Ciu~
dad Valles se comunican mediante la carretera nfimero 85 (ME&
xico-Nvo. Laredo). En esta carretera, a la altura de Terra
zas entronca la nGmero 120 gque proviene de Jalpan, Qro. y
paga por Xilitla. &La carretera nfimero 85 y la nfim. 70 que
también cruza por Ciudad valles, hacen de &sta y su regidn,
un centro &ptimo de ¢oncentracibn, distribucién y desarro-
1llo de los productos agropecuarios e industriales en el su-
reaste del estado.

2. Ferrocarriles

La entidad cuenta con 1,150 km. de vias férreas y se
ubica en el sexto lugar nacicnal por su longitud. Es uno
de los centros ferroviarios m&s importantes por sus instala
ciones en la ciudad de S.L.P. y en C&rdenas.

Cruzan el territorio potosino 2 principales vias: la
Aguascalientes=-S.L.P.=Tampico y la M&xico-Nuevo Laredec. La
primera recorre el estado de oeste a este y cruza por Sali-
nas, S.L.P., Soledad Diez Guti&rrez, Villa Hidalgo, Cerri-
tos, Villa Juirez, Rfo Verde, Ciudad del Mafz, Ciudad Valles,
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Tamufin, Ebano y Tampico.

La segunda, la MExico-Laredo; recorre el estado de asur
a norte y cruza los municipios de Villa de Reyes, S.L.P.,
Moctezuma, Venado, Charcas, Catorce y Vanegas. Conecta las
regiones ixtleras y mineras. Matehuala se une a &sta por

un ramal que proviene de Vanegas.
3. Aeropuertos

Existen s&lo tres aeropuertos en la entidad: uno en la
capital y otro en Tamuin, ambos son de corto alcance y pPre
porcionan vuelos locales y nacicnales; en 1985 se inaugurb
el 3er aeropuerto internacional en la capital del estado.

4. Otros servicios

En 1982 la red de correos estaba formada por 32 admi-
nistraciones, 4 sucursales y 122 agencias postales. Telé&-
grafos nacionales tenfa 34 administraciones telegr&ficaa,
23 ofi¢inas telefénicas y dos radiofénicas. Se cuenta ade~
mis con servicios de radio, televisidn y prensa. En talle-
res potosinos se imprimen inclusive, peribédicos de entida=-
des cercanas.(10)
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NOTAS

{1) SECTUR-SPP, Manual de Estadisticas Basicaa del Sector
Turismo, p. 187.

SEDUE, Monograffa del Estado de San Luis Potosf, (mimeogra-
fiado).

SECTUR, Bastado de San Luis Potosf. "Una aventura a tu alcan-
ce”, (folleto).

SPP-INEGI, Cartas Turisticas Centro I y Occidente.

(2) SECTUR-SPP, op. cit., p. 187.
SEDUE, op. cit., (mimeografiado).
SPP-INEGI, op. cit.

(3) SECTUR-SPP, op. cit., p. 193.

SECTUR, Indicador Turistico por Categorfas, (mimeografiado).
SECTUR, Directorio de Alberguesa, p. 127.

(4) SECTUR-SPP, op. cit., p. 207.

(5) SPP-INEGI, op. cit., p. 196.

(6) SECTUR, Estadfsticas Bisicas de la Actividad Turistica,
p- 167.

(7) Ib., p. l42.
(8) 1Ib., p- 99.
(9) Ib., p. 170.
(10) ¥b., p. 23.
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CAPITULO III DEMANDA TURISTICA

Los visitantes que arriban a la entidad son nacionales
en un alto porcentaje: en 1986 lo hicieron 702,000 y tuvie-
ron una permanencia media de 1.6 dfas. Mas del 60% llega=-
ron a la capital.

A. Afluencia Turfistica

1. Demanda en el Estado

En el aflo de 1986, la afluencia tuxrfstica de visitan-
tes nacionales, se distribuyd de la siguiente manera en los
principales destinos de la entidad:

DESTINOS TURISTAS-NOCHE TURISTAS ESTADIA

) (Miles) () (Miles) (%) ( Dfas)
ciudad valles 166 9.5 53 7.5 2.0
Matehuala " 80 7.2 57 8.1 1.4
Rio Verde 68 6.1 46 6.6 1.5
San Luis Potosaf 674 60.7 425 60.5 1.6
Tamuin 41, 3.7 27 - 3.9 1.5
Resto del estado 142 12.8 94 13.4 1.5
ESTADO DE S.L.P. 1,111 100.0 702 100.0 1.6

(1)

Es de tomarse en cuenta que tanto en turistas-noche
como en nfimero de turistas nacionales, la capital abarca
m&a del 60% y que Ciudad valles tiene la m&s alta estadia.
Eato durante 1986.

Ahora, conviene observar tambi&n la afluencia turfsti-
ca de nacionales en el tiempo.
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aNos

NUM. DE TURISTAS

(Miles)
1970 82
1971 88
1872 143
1973 126
1974 171
1975 178
1976 164
1977 193
1986 702

TMAC (%) 1970-77: 13.0

TMAC (%) 1970-1986: 14.0

(2)

PERMANENCIA MEDIA
(Dfas)
1.8
1.8
1.8

A pesar de no contar con la informaci6n de 1978 a 1986,
se puede observar un crecimiento constante del 13 al 14.4%

medio anual; esto hace suponer que ese mismo crecimiento

puede continuar en lo sucesivo,

por lo que se puede proyec-

tar la demanda conforme a la primera o a la segunda TMAC ob

tenida:

aAfos

1986
t 1987
1988
1989
1990

NUM. DE TURISTAS *
(Miles)

702
793
896
1,013
1,144
*Con una TMAC del 13.0%
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802
9is
1,050
1,200
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Una comparacifn aproximada entre oferta y demanda de
cuartos se podrfia realizar en una serie de tiempo para la
entidad si se conocieran los factores de ocupacifn promedio
para cada afio (turistas por cuarto), o bien, &stes se po-=«
drfan construir si se conocieran los coeficientes de ocupa-
cién promedio anual, las estadias y los turistas-noche, asi
como el nfimero de cuartos disponibles. Con estos elementos
seria posible construir series proyectadas para prever si
la demanda seguird siendo satisfecha, en qué medida y hasta
cudndo. Con ella se pueden prever los paquetes para el fo-
mento de inversiones.

Un aspecto particular de relevante inter&s para refle-—
jar la demanda turistica en S.L.P., lo constituye la afluen
cia de visitantes a los museos administrados por el Institu

to Nacional de Antropologfa e Historia (INAH):

Afto TOTAL NACIONALES EXTRANJEROS

(NGm.) (%) (NGm.) (%) (NGm. ) {%)
1984 13,454 100.0 12,628 93.9 826 6.1
1985 8,058 100.0 6,909 85.7 1.149 14.3
1986 681 100.0 535 78.6 146 21.4

(3) .

Se ha dado un fuerte descenso en la asistencia a los
museos, sobre todo de turistas nacicnales; aunque en nGme-
ros absolutos los extranjeros también han dejado de asistir,
en ntimeros relativos se ha incrementade su participacién.

2. Demanda en la ciudad de S.L.P.

No obstante lo anterior, por lo menos en la ciudad de
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San Luis Potosi, que se toma como referencia porque recibe
a mds del 60% del torishho y dispone de m&s del 60% de las
habitacicnes, est8 alin lejos de llegar a saturar su oferta,
ya que la ocupacibn media anual apenas supera la nacional
de 1986 y se queda muy por debajo de la de 1987. En este
sentido es necesario el fomento del turismo receptivo en el
estado y en la ciudad de S.L.P., ya qQue la infraestructura
hotelera es todavia muy vasta si se compara con la afluen-
cia turfstica demandante.

La afluencia turfstica se ha ido observando en la ciu-
dad de S.L.P., fluctuante tantc en turistas nacionales como
extranjeros, pero en t&rminos generales tiende a aumentar.

ARO TOTAL DE VISITANTES NACIONALES EXTRANJEROS
(Miles) (%) (Miles) (%) (mMiles) (%)
1982 327.7 100.0 314.0 95.8 13.7 4.2
1983 299.8 100.9Q 287.8 96.0 12.0 .
1984 355.3 100.0 344.2 86.9 11.1 3.1
1985 411.5 100.0 40l.6 97.6 9.9 2.4
1986 388.0 100.0 376.2 97.0 11.8 0.3
1987 380.6 100.0 366.5 96.3 14.1 3.7
TMAC (%) 3.04 3.14 -~2.5

(4)

En el aflo de 1985 hubo un auge de visitantes a la ciu-
dad, sobre todo de nacionales, ya gque los extranjeros se-
gufan disminuyende. A partir de ese afio comienza en descenso.
Si se tomara ese afio como terminal de la serie, se alcanza-
rfa un TMAC de 7.8% m&s del doble si se considera la serie
hasta 1987. Esto refleja un fuerte descenso de visitantes
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por lo cual es conveniente profundizar en sus causas. S5i
se proyecta la demanda ge obtiene:

afio TOTAL DE VISITANTES NACIONALES EXTRANJEROS
(Miles) (Miles) (Miles)
1987 380.6 366.5 14.1
1988 392.1 378.0 14.1
1989 404.1 389.9 14.2
1990 416.3 402.1 14.2

Del cuadro se observa que a pesar de la TMAC creciente
apenas se alcanzarfa en 1990 la afluencia que se tuvo en
1985

Por cierto, al observar 1988 se advierte que si en el
perfodo enero-mayo de 1987 habian arribado a la ciudad de
S.L.P. 147,800 visitantes con una ocupacidén del 46.8%, en
el mismo perfodo de 1988 apenas habfan llegado a 141,000
(4.6% menos) y tenfan una ocupaci&n del 44.5% (2.3 puntos
pocentuales abajo).

Lo anterior demuestra que es necesario realizar fuer-
tes promociones para resc¢atar la afluencia turfstica que

desde 1985 ha venido descendiendo.

B. Perfil del visitante

Debide principalmente a que no se dispone afindeun vuelo
comercial internacional, a que existen pocos hoteles de
gran turismo y a que la infraestructura hotelera se encuen-—
tra concentrada en la capital del estado, el turismo que
&ste recibe es, en su mayorfa, de origen nacional.
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1. Clasificacibn por origen y categorfia de la demanda
a. Niveles de ocupacibn

En virtud de que las fuentes de informacifn estdn limi
tadas a los datos sobre la capital de la entidad, sélo nos
referiremos a ella, sobre todo porque nos sirve como una mues
tra confiable.

En el arribo turfstico a San Luis Potosi se advierte
una marcada estacionalidad, si se atiende a los porcentajes
de ocupacién se nota que en los meses de abril, julio y a-
gosto, se ha logrado la mayor ocupacién de cuartos. Esto
significa que el turismo de S.L.P. es nacional y acude en
primavera o en temporada de vacaciones escolares.

Por otra parte, si se atiende a la categoria de los ho
teles a los que accede el turismo, se puede afirmar que los
cuartes gue mayor ocupacién tienen son los de cinco y una
estrellas; con una nota adicional en los de una estrella,
la ocupacién es constante durante el afio con un ligero re=-
punte en las vacaciones escolares: por el contrario, la o-
cupacidn de las dem&s categorias es muy variable aunque -—-

creciente tambi&n en las vacacjones.

para el afio de 1987 la ocupacibén anual acumulada dismi
nuy5 en todas las categorfas, principalmente en la de dos
estrellas. Hasta el mes de abril de 1988 la ocupacidn se-—
gufa disminuyendo en todas las categdrfas de hoteles.
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b. Origen ‘de la demanda por categorfa de cuartos

El 96.3% de los visitantes que llegaron a S.L.P. en
1987, fueron nacionales: hasta abril de 1988 segufa siendo
asf. Como ya se ha mencionado, los turistas nacionales lle
gan en vacaciones (julio-agosto), los extranjeros llegan en
cantidades semejantes durante todo el afio, si acaso con un

leve repunte en invierno.

Con marcado &nfasis se advierte que los turistas nacio
nales acuden a los establecimientos de tres estrellas (una
tercera parte de los visitantes de 1587 asf lo hizo). Los
turistas extranjeros acuden a los hoteles de cuatro estre~
llas (incluso se tuvo un fuerte incremento respecto de 1986).

Un aspecto digno de tomarse en cuenta es gque en 1987
hubo un fuerte descenso de los turistas que arriban a hote-
les de una estrella, lo que hace pensar en la nacesidad de
promover el turismo social. Por otro lado, en los primeros
cuatro meses de 1988 el turisme en S.L.P. contiruaba dimi-
nuyendo respecto a los mismos meses del afio anterior, a ex-
cepcibn de los turistas que arriban a hoteles de cinco es-—-
trellas; &stos aumentaron. Lo cual habla de la polariza-
cién que se ha dado en el turismo gue arriba a la ciudad.

2. Estadfa por categorias

Un promedio de la estancia de los turiatas nacionales
en S.L.P. es de 1.56 dfas: el de los extranjercs es de 1.74
dfas en el caso de 1987.

Los hoteles que cuentan con mayores estadfas de los tu

xistas nacionales son los de cuatro estrellas; de los visi-
tantes extranjeros son los de cinco estrellas.
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Las mayores estadfas de los visitantes nacionales
se presentaron en 1987 en los meses de junio,julio y agos-
to, es decir, en vacaciones escolares. En el casc de los
turistas extranjeros,; éstos presentaron mayores estadfas en
los mismos meses de julio y agosto. Se alcanzé en julio de
1987 una duracibén de 6.2 dias, gue comparativamente resul-
ta muy alta.

Por lo que toca a los primercos meses de 1988 el fenb-
meno se predenta igval: los turistas nacionales pecrmanecen
mids tiempo en los establecimientos de cuatro estrellas y
los extranjeros en los de cuatro y cinco. Afn no se dispo-
ne de informacidn m&s reciente.
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NOTAS

(1) SECTUR, Estadfsticas Biasicas de la Actividad Turfistica,
p- 147.

{2) SECTUR-SPP, op. cit., p. 553.
(3) SECTUR, op. cit., p. 193.

{4) SECTYR, op. cit., p. 142.
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CAPITULO IV CONCLUSIONES ACERCA DE LA INVESTIGACION

En términos generales y despu&s de haber analizado la
informacitn precedente, 8e advierte lo siquiente:

—~Predomina fuertemente el turismo nacional.

—Se tiene una estacicnalidad muy marcada en los meses
de abril, julio y agosto; o sea que-el turista que llega a
la entidad, lo hace aprovechando las vacaciones escoclares,

de primavera, y de fin de cursos.

—Se advierte una polarizaeifn muy fuerte entre turismo
social y de lujo. Uno y otro se demuestran en el acceso a
hoteles de muy diversas categorfas y en las distintas esta-
dfas {corta o prolongada).

~Los establecimientos se han concentrade en la ciudad
de San Luis Potosf, ya que contiene la mitad de los cuartos
existentes en toda la entidad y recibe a m&s del 60% de to-
dos los turistas.

~En la entidad predominan las habitaciones de baja calf
dad. Entre las que se.distinguen con categorias, resaltan
las de tres estrellas.

~No hay hoteles grandes en la entidad y a menor catego-
rfa menor nimero de habitaciones; s6lo existe un hotel de

cinco eatrellas con 211 habitaciones en S.L.P.

-~La oferta de habitaciones ha ido en aumento constante,
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y se han mantenido los coeficientes de ocupacibn: esto signi

fica que la demanda tambié&n ha ido en aumento.

~No obstante, en los Gltimos afios ha habido disminuci&n
en la afluencia de visitantes a la capital, a pesar del au-
mento en el nlimero de habitaciones: eato ha provocade que
se abatan los coeficientes de ocupacibn. Las habitaciones
que mis han aumentado su ocupacién son las de cuatro estre-—
llas.

-La entidad de San Luis Potosf es una de las mejor comu
nicadas por tierra, tanto en la capital como en Ciudad Va-
lles son polos camineros; lo cual puede hacer propicia la
inversién en infraestructura turfstica.

—-Se debe procurar incentivar el aumento en las estadfas
tanto de nacionales como de extranjeros, mediante activida-
des programadas y promocitén de los atractivos existentes en
y alrededor de los centros de hospedaje.

~Es conveniente fomentar el turismo social, elaborando
paguetes accesibles y atractivos, ya que su arribo es cons-~
tante y existen servicios ya instalados.

-E8 urgente recuperar el incremento de la afluencia de

visitantes a San Luis Potosf, pues desde 1985 ha venido de-
cayendo.
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CAPITULO V. PLAN PROMOCIONAL PARA SAN LUIS POTOSI
A. DIAGNOSTICO — SITUACION DEL MERCADQ

1. OCOMPORTAMIENTO DE LA AFLUENCIA

aflo AFLUENCIA
1983 699,628
1984 737,002
1985 : 1,000,087
l986 972,809
lga? 921,564

De acuerdo a las cifras del cuadro anterior, la afluen
cia turfstica a San Luis Potosi creci6 31.7% de 1983 a 1987
{con un marcado repunte en 1985 yl986).

La cifra anterior indica un crecimiento estadistico a-
nual de 7.9% para el perfodo analizado.

2. FUENTES DE LA AFLUENCIA

Entidad Federativa 'y

Distrito Federal 25.1
San Luis Potosf 18.5
Estado de México 10.5
Nuevo Lebn 8.5
Tamaulipas 7.6
Jaliasco 4.5
Guanajuato 3.9
Querétaro 3.7
otros estados 18.2
TOTAL 100.0
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Uno de cada cuatro visitantes provienen del D.F., casi
uno de cada cinco del propio San Luis Potosi. Los estados
vecinos de Nuevo Lefn, Tamaulipas, Jalisco, Guanajuato y
Querétaro, representan mds de la cuarta parte de los visi-
tantes recibidos.

Uno de cada 10 viajeros proviene del Estado de M&xico
(posiblemente de la zona conurbada del D.F.). S6lo uno de
cada 5 viajeres proviene de otros estados.

El principal centro de recepcifn turistica es S.L.P.,
seguido por otros municipios de menor participacién. Asi-
mismo, mediante un andlisis aemaﬁal observamos gue la aflu=-
encia asciende de lunes a viernes y baja el fin de semana;
lo cual indica que los visitantes son principalmente hom-
bres de negocios.

3. PLANTA HOTELERA

Aflo OCUPACION
1983 51.6%
1984 53.8%
1985 65.5%
1986 56.0%
1987 49.2%

En San Luis Potosi, de 1983 a 1987, el promedio de ocu
pacién de hoteles en la capital del estado pasa de 51.6% a
49.2%, aunque en 1985 y 1986, se observd un aumento consi-
derable en eate Indice. Curiosamente todas las categorfias
observan tendencias diferentes. El1 coeficiente de 5 estre-
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1llas crece 29.5% en esos 4 afios y el de una estrella 22.9%,
mientras que el de 4 estrellas decrece 18.9%, el de 3 estre
llas 12.5% y el de 2 estrellas 29.8%.

4. TENDENCIA EN OCUPACION DE 1986 A 1987

En 1986, el factor de ocupacibn de S.L.P. fue de 56.0%,
esto lo coloca por arriba del promedio nacional de ese afio,
gue fue de 54.9%. En 1987, el promedio de ocupacién en el
estado cayd a 49.2%, gmientras que en el pais ascendif a
57.8%.

Adem&s, comparativamente a nivel nacional, el nGmero
de visitantes variS en este perfodo 2.5% a la baja, mien-
tras que nacionalmente subib 7.3%. -

Lo anterior significa que adem&s de tener fndices nega
tivos en un mercado que muestra tendencias positivas, la
baja en el factor de ocupacifn, mayor que la baja en visi-
tantes indica una ligera disminucidn en el promedio de esta
dia.

5, ESTACIONALIDAD
En relacidn a los cuartos ocupados,; las fechas de ma-
yor afluencia son durante el verano: julioc-agosto, sequidos

por Semana Santa: en el mes de abril.

6. ESTADIA MEDIA DE LOS VISITANTES

El promedio en el estado es de 1.6 dias y no varia de
nacionales a extranjeros, ni hay diferencia significativa -
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categoria de establecimientos.

7. PANORAMA GENERAL DE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN S.L.P.

Se puede considerar bueno a largo plazo 1983-1987,
pero las cifras récord obtenidas en 1985 y 1986 provocan
que las cifras de 1987 muestren un descenso en general. PQ
dria pensarse que una promecidn soatenida, deberia atraer
tantos visitante c¢omo en 1985. '

El estado tiene muchocs y variados atvactivos que pue-
den aprovecharse para tratar de impulsar la actividad turis
tica a corto plazo.

B. CONCLUSIONES

La afluencia auments de 1983 a 1987, aungue hubo un
descenso en el nlmero de turistas extranjeros. Se sabe que
existen problemas en establecimientos de 3 estrellas que
demuestran una baja, a consecuencia de la situacifn econé~

mica.

La planta hotelera y la afluencia crecen, pero el ni-
vel de ocupacién bajs ligeramente.

FACTOR DE OCUPACION - S.L.P.

CLASE ESPECIAL CINCO_ESTRELLAS
1983 48.1
1987 51.8 62.3
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Dado que los hoteles de 5 estrellas y los de clase es-
pecial muestran cifras positivas, se deduce la necesidad de
promover viajes con actividades para varios dfias entre per-
sonas de clase media y alta.

El promedio de estadia (1.6 dfas) indica que los visi-
tantea se dirigen a una sola localidad y no saben de los
muchos atractivos con gue cuenta la entidad.

La estacionalidad nos hace notar que la Semana Santa y
el verano han sido desde hace afios, las fechas mds comunes
para visitar S.L.P.

¢. PROBLEMAS

-~ Menor ocupacidn en niveles bajos.

-~ Estadfa corta, inferior al promedio naciopal.

- Concentracidn de la afluencia en la capital del estado.

- Planta hotelera creciente perc con menor nivel de -
ocupacibn.

~ Poco conocimiento por parte del turista, de los a-
tractivos del interior del estado.

D. OPORTUNIDADES

- Creciente estructura hotelera a precios muy accesi-
bles.

~ Atractivos numerosos y diversos.

- Magnifica red de carreteras hacia todos los puntos
del pafs y hacia lugares del interior del estado.

~ Servicio ferroviario con buen apoyo tanto promocio-
nal como publicitario.
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- Enorme nfimero de turistas transitando hacia el norte
y hacia el sur, que podrfan aprovecharse localmente.

- pPor ubicacidn geogr&fica, comunicaciones, atractivos
turisticos y planta hotelera, cuenta con gran poten-
cial para convenciones.

- Desde 1985, cuenta con rutas aéreas hacia el D.F.,
Monterrey y el sur de Texas.

E. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

- Detener el descenso de visitantes, notorioc de 1985 a
1987 y recuperar la curva ascendente de 1983 a 1985.

- Dar a conocer los atractivos, recursea y servicios
turisticos de S.L.P., a fin de aumentar la afluencia
de visitantes.

- Mejorar los niveles de ocupacidn.

- Incrementar la estadfa.

- Diversgificar las visitas hacia las afueras de la ca-
pital del estado.

F. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Descripcidn del producto

Bl total del estado de San Luis Potosf se divide en
las siguientes zonas: Altiplano, San Luis Potosf, Zona Me-
dia y la Huasteca.

Los atractivos turisticos con que cuenta fundamental-
mente son los siguientes:

Culturales

Arquitectura colonial
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Museos
Poblados tipicos

Artesanfias

Bventos especiales
Flestas y ferias

Servicios

Planta hotelera

Balnearios

Infraestructura vial terrestre
Ferrocarriles

Lugares y facilidad para convenciones
Restaurantes

Discotecas

Bellezas naturales

Cascadas, manantiales, aquas termales, rios,
grutas y fauna.

Atractivos secundarios

La hosapitalidad de su gente
Folkleore

Arqueologfia

G. GRUPO OBJETIVO

lagunas,

Primario: hombres y mujeres de 20 afios en adelante,

solteros o con familia de clase media baja hacia acrriba,

provenientes del D.F., Estado de México, Jalisco.

to,

Guanajua=~

Quer&taro, Michoacdn, Puebla, Tamaulipas, Nuevo Lefn y
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Zacatecas; y-.de los mercados potenciales: Aguascalientes.,
Veracruz, Durango e Hidalgo.

Secundario: hombres y mujeres de negocios, con posi-
cién directiva, o de las dreas de ventas, mercadotecnia y

recursos humanos, para el negocio de convenciones.

H. OBJETIVOS DE PUBLICIDAD

Despertar el interé&s en visitar el interior del estado
de San Luis Potosi. ademis de la ciudad capital.

1. ESTRATEGIA

- Mostrar los atractivos contrastantes que ofrece el
estado.

~ Enfatizar sobre los sitios "mdgicos" como Real de Ca
torce, Valle de los fantasmas, Cerro de San Pedro,
La Huasteca, etc.

- Enfatizar la cercanifa y los magnificos medios de co-
municacisn con los estados aledafios ya mencionados.

- Mostrar la hospitalidad de su gente.

~ Lograr un concepto publicitario que resuma todo lo
anterior. ‘

2. BENEFICIO DEL PRODUCTO

Atractivos para turistas y convencionistas.

3. RAZON DEL BENEFICIO

Lugares ins&litos
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Estructura hotelera
Variedad de atractivos
Cercanfa y buenas vias de comunicacién

4. POSICIONAMIENTO

Fijar en la mente del turista la imagen de San Luis Po-
tosi, a travé&s de un concepto gue lo confirme como diferen-
te a otros destinos turisticos sobre los cuales puede ele~
gir.

5. MEDIOS

Dado el tipo de "producto" que deseamos promocionar,
ge estima conveniente utilizar, en primer términeo, la TV,
dadas las enormes peosibilidades que cfrece este medio por
su riqueza visual y su amplia cobertura.

En segundo lugar, para una cobertura aln m&s amplia y
en razén de su flexibilidad de horarios, se recomienda la
Radio. Este otro medio nos ofrece ademds, la posibilidad de
aprovechar su riqueza expresiva, para despertar la imagina-
cifn del turista y motivarlo asi, para que viaite SLP.

Por otra parte, los periSdicos y revistas constituyen
una excelente opcifn para ampliar la informacifn y ofrecer
paquetes turisticos como parte de la tarea de promocibn.

Finalmente, un triptico es la manera ideal de publici-
tar lo relativo a convenciones. La razén es sencilla: esta
pieza se presta para ser distribuida por medio de encartes
dirigidos a empresariocas, personal clave de las mismas empre
sas o tarjetahabientes de alguna institucién bancaria.
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1. CONCEPTO
1. Justificacién (racional creativo)

Después de un recorrido por el estado de San Luis Po-
tosf y con base en la estrategia de comunicacibn, se desa-—
rrolld un concepto creativo gue servird como punto de parti
da para presentar al turista todas las opciones que ofrece
el eastado, y gque la gran mayorfa le son desconocidas.

Como se menciond en la estrategia, el mayor porcentaje
de visitantes se concentra en la ciudad capital. Ante esta
sitvacidn, pcdemos deducir que la imagen del estado se le
asocia por una parte, con arguitectura colonial, y por otro
lado, con un clima &rido, pues son estas las caracteristicas
de la ciudad de S.L.P. En sf misma, la ciudad ofrece al tu

. rista una gran cantidad de lugares para visitar: iglesias,
edificjos, museos, tiendas de artesanias, eventos cultura-
les, etc. Sin embargo, San Luis Potos{ compite en este sen
tido con la gran mayorfa de las ciudades del centro de la
reptiblica, como son: Guanajuato, San Miguel de Allende, —-—
Querétaro y Zacatecas. Las cuales estén., adems, a menor
distancia de la ciudad de M&xico. Asf, estos destinos cap-
tan el turismo que San Luis Potosf podrfa atraer con los
atractivoa que ofrece.

Pero la imagen que tiene el visitante es totalmente
errdnea, ya que S.L.P. cuenta con una gran cantidad de atrac
tivos: aparte de sus regiones dridas, también cuenta con
otras de exhuberante vegetacifn, con cafidas de agua, lagunas,
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nacimiento de rios y verdes montafias; ademds de su colonial
ciudad capital, cuenta con sitios de arquitectura modernis-
ta y surrealista: balnearios, lagunas con aguas cristalinas
y templadas; aparte de su gastronomfa, rica por sus enchila
das potosinas, acamayas y la famosa cecina de la Huasteca.
Todo esto en el marco de la hospitalidad que caracteriza a
la gente de la regidn.

Esta gran variedad de atractivos de San Luis Potosi y
gue sabemos que el viajero desconoce, nos da la oportunidad
de sorprenderlo agradablemente y hacerle saber gue esta en-
tidad le ofrece una enorme cantidad de opciones, contrastan
tes todas ellas, y que satisfacen todos los gustos. Por to
do lo anterior, el concepto creativo gobre el cual se basa
la campafia, es una invitacifn al turista y al mismo tiempo
una descripcifn de las bellezas que hemos mencionado:

“EN CONTRASTE SAN LUIS POTOSI"

Las posibilidades visuales que nos brinda este concep-
to son muy amplias y permite mostrar la variedad de atrac-
tives turisticos con que cuenta este destino.

El tratamiento dentro del medio audiovisual se desa-
rrellarfia explotando al mdximo los contrastes del lugar y
presentandolos como un encuentro al que se llega de una ma-
nera muy f&cil, casi m&gica.

Los texteos, mGsica y folletos serfian manejados con los

mismos lineamientos establecidos para el medio audiovisual,
con un lenguaje sencillo, ya gque las imagenes dicen mucho.
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2. Desarrollos de textos e ideas

CAMPANA S.L.P.
T.v. 30" /1

VIDEO

IMAGEN DE GRUPO DE JO~
VENES EN EL DESIERTO.

MISMOS JOVENES ADMIRAN-
DO UNA CAIDA DE AGUA.

LOS JOVENES EN EL VALLE
DE LOS FANTASMAS.

UNO DE LOS JOVENES SEBE
ACERCA A UNA PIEDRA Y
LA TOCA.

MANOC QUE TOCA LA PIEDRA.

IMAGEN DE LAS RUINAS DE
TAMUIN.

JOVEN TOMANDC UNA FOTOQ
A LAS RUINAS.

PANORAMICA DE CIUDAD
VALLES.

FAMILIA EN LA PLAZA
DEL CARMEN.

AUDIO

MUSICA CON RITMO FUERTE
DA ENTRADA AL COMERCIAL.
LOC.: En contraste,

San Luis Potosf...

Encuentras formaciones
naturales de piedra...

en contraste con sus

zonas argueolSgicas.
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JOVENES EN REAL DE CATORCE
CAMINANDO POR UN CALLEJON
FRENTE AL CEMENTERIO.

REJA DEL CEMENTERIO Y MANO
QUE SE EXTIENDE PARA ABRIR
LA.

JOVENES PASEANDO EN XILITLA.

INTERIOR DE UN RESTAURANTE
PONDE UN MATRIMONIO ESTA
SENTADO A LA MESA.

IMAGEN DE PLATILLO TIPICO
SOBRE LA MESA.

JOVENES EN RESTAURANTE AL
AIRE LIBRE.

IMAGEN DE CERROS CON FIGU
RAS HUMANAS AL FONDO.

JOVEN QUE TOMA UN PURC DE
ARENA.

IMAGEN DE LA MANO AL MO-
MENTO DE SOLTAR LA ARENA.

IMAGEN DE UNA CASCADA.

IMAGEN DE LA CAJA DE AGUA
EN LA CD. DE S.L.P. CON

EL CONCEPTO: "EN CONTRASTE
SAN LUIS DPOTOSIM..

MUSICA BAJA A RITMO SUAVE.
LOC.: Encuentras Real de
Catorce,

pueblo fantasma.

en contraste con su arqui-
tectura modernista.

Encuentras su espléndida
hospitalidad

Yy sus platillos regionales.

LOC.: Encuentras su especta-
cular desierto

en contraste con sus cascadas
y rios.

En contraste San Luis Potosf.
MUSICA CAMBIA DE RITMO COMO
REMATE.
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AUDIO:;EFECTOS ESPE~
CIALES:MUSICA CON RITMO
FUERTE DR LA ENTRADA.

AUDIO: LOC.: En

contraste,

San Luis Potosf...

VIDEO: ENTRADA EN CORTE A
A GRUPQ DE JOVENES EN EL
DESIERTO.

VIDEO: CORTE A JOVENES
DEL CUADRCO ANTERIOR
[ADMIRANDO UNA CAIDA DE
AGUA .

VIDEO: CORTE A MISMO GRU-
PO EN EL VALLE DE LOS
EANTASHAS .

AUDIO : LOC.: Encuentras
formaciones naturales de

piedra...

AUDIO: -en contraste con
sus

AUDIO:
zonas acqueolSgicas

VIDEQ:; UNO DE LOS JOVE-
NES SE ACERCA A UNA PIE-
DRA ¥ LA TOCA.

VIDEO: CORTE ACERCAMIEN~
TO DE LA MANO CUANDO TO-
CA LA PIEDRA.

VIDEOILA CAMARA SE MUEVE
HACTA ATRAS PARA ESTABLE-
CER LAS RUINAS DE TAMUIN.

AUDIO:

TRTERCORTE A OIRO
DE LAS RUINAS,DON
DE VEMOS A UNO DE LOS

JOVENES TOMANDO UNA FOTO

VIDEO:
ANGULO

RAMICA DE CD. VALLES.
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AUDIO: LA MUSICA BAJA A
Encu-~
gntras Real de Catorce,

RITMO SUAVE.LOC.:

AUDIO:
pueblo fantasma,

AUDIO: en contraste con
lsu arguitectura modernista.

VIDEQ:CORTE A REAL DE ChA

TORCE DONDE LOS JOVENES
CAMINAN POR EL CALLEJON
FRENTIE AL CEMENTERIO.

VIDEO:DISOLVENCIA A LA
PUERTA DEL CEMENTERIO

VIDBO: MOVIMIENTO BE CA-
MARA HACIA ATRAS PARA DES-

(REJA), PARA VER EN NCER-UBRIR A LOS JOVENES EN
CAMIENTO UNA MANG OUE LA fXILITLA.
RBRE.

AUDIO : Encuentras su es—

pléndida hospitalidad

AUDIO: - AUDIO: y sus platillos

reglonales.

VIDEQ: CORTE A INTERIOR
DE RESTAURANTE, DONDE
UNA PAREJA JOVEN ESTA
SIENDO ATENDIDA-

VIDEO: INTERCORTE AL PLA-
TILLO EN LA MESA, QUE
CONTIENE ENCHILADAS POTO
SINAS. ENTRA UN TENEDOR |
PARA DPARTIRLAS.

VIDEO: A\LEJAMIENTO DE CA-
MARA HASTA DESCUBRIR A
LOS JOVENES EN UN RESTAU-
RANTE ABIERTO.

AUDYO: MUSICA BAJA A
RITMO SUAVE.

|aUD1O: LOC. ¢ Encuentras sy
espectacular desierto

VIDEO:CORTE A TOMA ABIER
TA DE CERROS MUY VERDES.

VIDEO: DISOLVENCIA IGUA-
LADA A CERROS, COON FIGU-
RAS HUMANAS AL FONDO.

VIDPO: INTERCORTE A LOS
JOVENES, UNO DE ELLOS SE
AGACHA Y TOMA UN PURO DE
ARENA.

-
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AUDIO: en contraste con
sus cascadas y rios.

VIDBEO: CORTE A UN ACERCA+

MIENTO DE SU MANO, EN EL
MOMENTO QUE VA SOLTANDO
LA ARENA.

YIDEO: MEDIANTE DISOLVEN-
CIA IGUALADA VEMOS QUE
LA ARENA SE CONVIERTE EN
AGUA Y APARECE LA CASCA=
DA DE "MICOS".

VIDEO: LA CAMARA PANEA Y
BASA FRENTE A UN ARBOL,
QUE SIRVE DE QORTINILLA
PARA IRNOS A:

-

AUDIO : En contraste San
Luis Potosi. SFX: MUSICA

AUDIO:

AUDIO:

ACELERA_SU RITMO Y REMAT
VIDEO: LA CAJA DE AGUA
EN S.L.P. SOBRE ELLA A-
PARECE EL CONCEPTO: “EN
CONTRASTE SAN LUIS POTO-
sI.

VIDEO:

VIDEO:

AUDIO:

(AUDTO:

JAUDIO:

VIDEQ:

[VIDEO:

J0

[VIDEO:




CAMPARA S.L.P.
T.V. 30" /2

YIDEO

IMAGEN DEL PLANETARIO
EN S.L.P.

TIANGUIS EN XILITLA
CON GENTE LUGARENA Y
TURISTAS.

PUERTA DE MADERA TA-
LLADA, ESTILO COLO-
NIAL.

LA PUERTA QUE SE ABRE.

TUNEL DE ACCESO A REAL
DE CATORCE.

CALLE TIPICA DE REAL DE
CATORCE CON UNA FAMILIA.

LAGUNA DE LA MEDIA LUNA
DONDE PADRE E HIXIJO SE
DISPONEN A BUCEAR.

MADRE E HIJA JUGANDO A
LA PELOTA EN UN PARQUE.

CATEDRAL DE S.L.P. Y
EL LEMA "EN CONTRASTE
SAN LUIS POTOSI.

AUDIO

MUSICA CON RITMO FUERTE
DA ENTRADA AL COMERCIAL.

LOC.: En contraste...
San Luis Potos{,

BAJA LA MUSICA A RITMO
SUAVE.

LOC.: Encuentras monumen-—
tos

celeniales en San Luis Potosfi,

en contraste con Real de
Catorce

antigua ciudad minera.

LOC.: Encuentras sus cristali-
nas y templadas lagunas.

LOC.: En contraste con sus
fabulosos parques.

SUBE MUSICA CON RITMO MAS ACE-
LERADO.

LOC.: En contraaste San Luis
Potosf.
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AUDIO: LOC.: En contraste;
San Luia Potosi,

AUDIO: qUSICA A RITMO SU-
AVE.LOC.: Encuentras mo—
n}_x_lgntcs

VIDED: EN CORTE APARECE
IMAGEN DEL BLANETARIO EN
S,.L.P.

VIDBEO: CORTE A TIANGUIS
EN XILITLA OON GENTE LI
GARENA ¥ TURISTAS.

VIDBEO: CORTE A PUERTA DE
MADERA TALLADA ESTILO CO-
LONIAL.

AUDIO :[OC. :coloniales
- en San Luis Potoaf,

AUDIO: “en contraste con
Real de Catorce

AUDIO: antigua ciudad
minera.

VIDEO: LA PUERTA SE ABRE
¥ LA CAMARA ENTRA A NE-
GROS.

| T

VIDEO: PARA SALIR INMEDIA
'AMENTE DEL TUNEL DE A~
CCESO A REAL DE CATORCE.

V1DB0: INTERCORTE A CALLE
IPIPICA DE REAL DONDE CAML
NA UNA FAMILIA.

AUDIO:1OC. : Encuentras
sus cristalinas y tem-

JAUDIO: LOC. tEn contraste

con sus fabulosoes r.\cu:quvz.I

f\UDIO:

S,
VIDEO:; CORTE A LA LAGUNA
DE LA MEDIA LUNA DONDE
PADRE E HIJO SE DISPONEN
A BUCEAR.

[VIDEO: CORTE A MADRE A HI
JA QUE JUEGAN A LA PELO-
TA EN EL PARQUE TANGAMAN
GA. 72

IDEO: CORTE A UN ACERCA~
MIENTO DE LA PELOTA EN EL
AIRE.




AUDIO:

AUDIO:SUBE MUSICA CON
RITMO ACELERADO.LOC. :

VIDEO: DISCLVENCIA A I-

LA CATEDRAL DE S.L.P.

VIDED: APARECE EN PANTA-
GUALADA DE UNA TORRE DE| LLA SOBRE LA TOMA ABIER-

TA DE LA CATEDRAL EL LE
MA:"EN SAN
LUIS POTOSI".

AUDIO:

VIDED:

AUDIO & AUDIO: - AUDIO:
VIDED: VIDEO: VIDEO:
AUDIO: IAWUDIOQ: ;AUDIO:
VIDEO: (VIDEO: VIDEO:
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CAMPANA S.L.P.
RADIO 30"

LOC.: {En contraste San Luis Potosfi!
ABRE MUSICA BARROCA ¥ BAJA A FONDO
LoC.: Encuentras edificios coloniales
en la ciudad de San Luis Potosi,
LOCUTORA: en contraste con sus poblados
(EFECTO DE SONIDO DEL VIENTO)
fantasmas como Real de Catorce.
{EFECTO DE BURBUJAS SUBMARINAS)
LoC. : Encuentras paisajes submarinos
en la laguna de la Media Luna y
en Rfo verde.
LOCUTORA : En contraste con los bellfisimos
(EFECTO DE GRILLOS)
atardeceres en el desierto.
SUBE MUSICA DE RITMO ALEGRE
LOC.: Encuentras su espléndida

hospitalidad.
LOCUTORA: {En contraste San Luis Potosi!
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campafia S.L.P.
ANUNCIO PRENSA Y
REVISTAS.

CABEZA: {EN CONTRASTE SAN LUIS POTOSI!

ILUSTRACION: (COLAGE DE LUGARES Y ATRACTIVOS:
ARQUITECTURA COLONIAL, LAGUNAS,
VEGETACION, MONTANAS, EVENTOS
CULTURALES ¥ GASTRONOMIA)

TEXTO: Encuentras au arquitectura colonial
en la ciudad de San Luls Potosi; su ex-
huberante vegetacién y bellisimos paisa-
jes en la Huaateca potosina; sus hermosas
lagunas como la de la Media Luna o sus
atractivos de montafia como en Real de
Catorce. Adem&s de sus magnificos even-
toa culturales y su gastronomfa exquisita.

Y encuentras sobre todo, una forma
accesible de llegar por tierra o por ai-
re. Acude a tu agencia de viajes.

PIE: iEN CONTRASTE SAN LUIS POTOSI!
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CAMPARA S.L.P.
TRIPTICO CONVENCIONES

PORTADA (FOTO DEL TEATRO DE LA PAZ)

CABEZA: EN CONTRASTE SAN LUIS POTOSI
SUBCABEZA: PARA_ CONVENCIONES

PAREL § 1 (FOTO DE BATILABLE REGIONAL)

TEXTO: En medio de un ambiente de edificdos

. coloniales y neocldsicos, con las ri-
quisimas tradiciones potosinas. encuen-
tras todo lo necesario para organizar
reuniones y convenciones de negocios,
asi como eventos de tipo cultural y
cientifico.

SUBCABEZA: . En_contraste; los servicios:

La ciudad de San Luis Potosi dispone de
la siguiente planta de servicios:

*Aeropuerto.

*Excelentes lfneas ferroviarias.
*Amplia red de carreteras.

*Hoteles con todas las comodidades.
*Salones para congreses y convenciones.
*Salas de exposicién y museos.

*Teatros y auditorios.
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PANEL # 2

SUBCABEZA:

TEXTO:

PANEL # 3

SUBCABEZA:

TEXTO:

*Centros de especticulos y restaurantes.
Todo esto en la zona central del pafs
Y rodeado de las bellezas naturalea del

estado.

(FOTO DE AZAFATA Y AVION AL FONDO)

En contraste: la comunicacidn

San Luis Potosf cuenta con un moderno
aeropuerto, que ofrece vuelos diarios
a la ciudad de México, Monterrey, Yy
San Antonio Texas. Asimismo, cuenta
con magnificas lineas ferroviarias en-—
tre las que destacan la de M&xico Nuevo
Laredo, en el "Regiomontano”". Su red
de carreteras es muy extensa, ademas
de que las principales ciudades del
estado cuentan con modernas centrales
de autobuses, con servicios locales,

nacionales y extranjeros.

(FOTO DE CHEF QUE ATIENDE A UNA PAREJA)

En_contraste: la diversifn y la
gastronomfa

Otro de los atractivos de San Luis
potosf es su exquisita gastronomfa
regional, adem&s de los restaurantes
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que ofrecen comida nacional e inter-
nacional. En la ciudad encuentras una
gran variedad de platillos y lugares
donde disfrutarles.

¥ para los momentos de diversién, exis-
ten teatros y centros de especticulos,
aparte de los diferentes eventos que

se organizan durante el afio, como el
Festival de Arte, Primavera Potosina,

La Feria Nacional Potosina, el Festival
Internacional Cervantino extensidn S.L.P.,

y otros no menos atractivos.

PANEL # 4 (FOTO DE MUJER SONRIENTE)}
CABEZA: En _contraste: la hospitalidad
TEXTO: En todo ei estado de San Luis PotosI,

encuentras la amable y gentil hospita

lidad de su gente, que se refleja espe
cialmente en sus prestadores de servi-
cios.

PIE: Por la enorme varieda de atractivos y

servicios que ofrece:

{En contraste San Luis Potos{l
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CAMPAfA S.L.P.
TRIPTICO TURISTICO

PORTADA (FOTO DE LA CATEDRAL)

CABEZA: EN CONTRASTE SAN LUIS POTOSI

PANEL § 1

TEXTO: £l estado de San Luis Potosi ofrece una

variedad de contrastes gue cautivan la
atencién de sus viaitantes.

SUBCABEZA: Lo colonial en contraste con lo modernc

TEXTO: Encuentras la majestuosa arquitectura
colonial y neocldsica de la ciudad de
San Luis Potoai, en contraste con la
moderna planta de servicios que brindan
las m&s amplias comodidades al turismo,
Yy todas las facilidades para organizar
convenciones, eventos artisticos y
culturales.

En Ciudad Valles tambi&n encuentras las
facilidades que requiere el turista,
perque es el centro de accidn de la
Huasteca potosina.

PANEL 8 2
(FOTO- DE ARTESANIAS)
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DANEL # 3
SUBCABEZA:

TEXTO:

PANEL § 4

SUBCABEZA:

TEXTO:

SUBCABEZA:

TEXTO:

(FOTO PANORAMICA DE REAL DE CATORCE)

Lo modernc en contraste con lo migico

Encuentrag el San Luis Potosi moderno.
en contraste con sus migicas regiones
como Real de Catorce, pobladec fantasma
que antes fuera la ciudad m&s grande
del estado. Ahora al visitarla, su
misterioso encanto te lleva a viajar
en el tiempo.

(FOTO DE LA LAGUNA DE LA MEDIA LUNA)

Lo migico _en contraste con lo natural

Encuentras la magia de los poblados
fantasmas de San Luis Potosf en contraste
con la naturaleza del estado, llena de
vida: con lagunas de aguas cristalinas

y templadas en Rio Verde; nacimientos de
rfos y cascadas en la Huasteca potosina;

y dorados atardeceres en el desierto.

Lo natural en contraste con 1o humano

Encuentras la impresionante naturaleza
potosina, en contraste con los poblados y
ciudades del estado: Ciudad Valles, centro
de accitn de la huasteca; Matehuala, punto
de partida hacia la magia de Real de Catorce:
Rfo Verde, en donde el desierto y la vegeta-
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cién de la huasteca encuentran un
justo medio; San Luis Potosi, ‘donde
la arqguitectura colonial, neocldsica
y moderna viven en armonia.

PIE: iEn contraste San Luis Potosij
CONTRAPORTADA
DESTACADO: A donde quiera que vayas en el eatado

de San Luis Potosi, encuentras la es-
pléndida hospitalidad de su gente.
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CAPLITULO VI. CONCLUSIONES GENERALES

La variedad en cuanto a condiciones generales de clima

y suelo, detectadas en San Luis Potosf a través de la inves-
tigacién documental y la observacidn directa, dié pie a la
creacidn de un concepto que resalta esta peculiaridad, o por
qué no decirlo, de esta cualidad. En segundo lugar, el inven
tario de atractivos turisticos especificos, logrado también
por medio de la investigacién, hizo m&s rico el contenido de
cada mensaje y de la campafia en general.

En el caso gue nos ocupa, la realidad misma ofreci6 el
contenido de un concepto que intenta comunicar una caracteris
tica fundamental de este destino turfstico que, naturalmente
cuenta con otras tantas cualidades aparte de las detectadas.
Adem8s, el lema de la campafia intenta ser también, ya con la
campafia en marcha, un factor de equilibrio para compensar,
hasta donde sea posible, la desigual distribucibn del turia-
mo en la entidad, que muestra come lo cbservamos una marcada
concentracidén en la ciudad de SLP, a pesar de que el Estado
cuenta con otros atractivos de igual o mayor interé&s, en fun

cibén de las preferencias de cada turista.

Obviamente el concepto es un punto de partida y los de-
sarrollos de textos tambi&n; gqueda aGn la segunda etapa, no
menos importante, que es la seleccidn estratégica de medioa
¥ la produccitn de todo el material. Labores que también re-
quieren dedicacisn y talento. Y afin cuando ya no forman par-
te de este trabajo, cref conveniente mencionarlas.

Por otra parte, es aquf donde se vislumbra la tarea del
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publicista o del profesional de la comunicacibn, que en este
caso consiste en adecuar el "producto” junto con sus venta-—
jas y caracteristicas, a un concepto que 1lo represente y le
ayude a lograr una peosicibn en la mente del plblico y conse-—
cuentemente, en el mercado. Para ello, nada resulta tan va-
lioso que la capacidad analftica para seleccionar los autén-
ticos beneficios de un producto, y la creatividad suficiente

para integrarlos, en forma adecuada, a un concepto.

Finalmente, insistiendo en el papel primordial de la pu
blicidad en 1la bromoci&n del turismo, imaginemos: ;de gqu&
otra manera se pueden tranamitir, o hacer sentir al pfiblico
las bondades de un lugar, si no es con el apoyo de los medios
de comunicacibn y la técnica publicitaria?. Tengo la covic-
cidn de que en los tiempos actuales, cuando se critica tan a
menudo a la publicidad, debemos pensar que no existe una pu-~
blicidad mala en sf misma, los malos son los publicistas o
quienes pretenden serlo: Y qgue tinicamente a través del sexo
Y las frases supuestamente graciosas, tratan de abrirle paaso
a sus mensajes. PorqQue incluso el humor en la publicidad,
debe ser manejado con talento y profesionalismo, con respeto
al producto, al ptiblico y a sf mismo, lo cual no es f&cil ni
comfin en el medio.

De esta manera, serin los profesionales de la comunica-
cifn los que, concientes y bien preparados, se encargardn de
hacer del ambiente informativo que estamos viviendos, un me-
dio donde podamos "respirar" mejores mensajes.
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