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En el Afio 2010 en el marco de los festejos del Bicentenario y del Programa Ciudadela culturahohéeAtas pigra |8 erestaidlecendircuitos
culturales que apunten ala dihaisizeideciudagn este marco si@@pécto Asunciénuias Culturalegie propone el disefiro
de cingmaseos turisticos cultati@ess de itinerarios para promover los principales atractivasjestyroiséleda deitlad de Asuncion.

Durante el afio 2011 ge28dlizasdr®% experiencipgotode manera exitasamedir la efectividad de los,rectirridevalidar estos resultados

y conocer la opinion de actores claves del sector tddsiigayizatiorads publicas ysproiadaa la segunda fase deviapeoadia Actores

para la Alianza Pulticeada para la Recupedmti@entro Histérico de Adencipnr [ N | r B} gradp gejinterésidecs dlayes paad e ¢
la conformacién de un grupo de idachpetiiiica y cultpeal la activacion de circuitos diurnosig teciem@sctualispene este espacio de
memoria y naturaleza conformado ypsulariathin sigichtivo para Ciudad de Asuncién. En estbpidersiicado un potencialonsrcado

en estadooseonformado principalmesgglentes de la ciudad que buscan re habitar estos espacios con propuestas creativas, participati

Actualmente la Ciudad de Asuncién norctRtate HoY OOO“@L .
Estratégico de Turismo de lalCiedael marco de CLO ¢

. . B OOIO >
entrevistas reddizaa actores claves de sector ¢ > 80 o
un mapeo riguroso, entrevistas y talleres se ide * >
interéspor parte de mas de 50 empresas € | BICENTENRO ASUNCION
SectoPublico yPrivado comaofapropicio para * ¢ ¢ o o >
fomento de productos turistifosismde Cultusal CIRCUITOS CULTURALES <> BENEFICIOS >
Creativpara el fomento de la oferta complem MANANA r's

. . R 2%

Turismo de Eventos y Conyelocideese avocan %0’ R ¢ >
principalesepupuestmsentados exclusivamente ,go +*
promocion de la ciudad en ellestedalgsodrian *



arméranentersaesfuerzosalitativpara dPlan Maestro de Turismo de la Secretaria Nacjaped dentemgtacen su eje la puesta en valor de
Ciudades Histgrimtre ellas la ciudad de Asasciéonioturos proyegtobras davergadommtempladeses compwy s [ yn ¢ij e | [
Proyecto Franja Costera,deday$olidaridad, Parque Biesteratios los cuales supondran grandes cambios urbanisticos, ambientales y
deberan ser atendiflwmaeestratégica y consensuada para reducir la pérdida de identidad cultural de dichos espae®gataigual que &
optimizar la calidad de los espacios refuercen la experiencia turistica en la ciudad.

Circuito de la Bahia Circuito cultural en la Chacarita alta Ruta de la Independencia Ruta Ravizza

Circuitos pilotoimplementados en el Programa Ciudadela Cultural de Asuncién en el afio 2011

En el proceso de investigacion y obseneadiomtatiadass presupuekidanasiyerabkesfuerzos de las Administracionespidticagles

comda Municipalidad de Asuncion, la SexeattayibaNacional de celMnaisteride obras Pubieasten pocos espacioslidgagoet accion

entréos sectores publpiyady la ciudadapizalizados en el Centro Hisboriaoto podria articularse con la gestion existente de la mesa sect
Turismo del Ministerio de Industria y comercio a través del eje de trabgjtades pesduic® pava sdamnstruccion de una atmosfera de recepti
turista, donde resaltamos su importepmEipacedn de esfuerzos que tiendan a mejorar las infraestructuras, accesibilidad y gestion de
atractivos patrimoniales naturales y culturales que cuenta la ciudad dagislini@bRaraguay sien

-La principal puerta de acceso de las corrientes turisticas al resto del Pais.



- El centro Historico la concentracion de la mayor oferta de edificios patrimoniales y la bahia de Asuncion como enclave natura
-La mayor agrupacion dénywvefsitaotelera y gastronémica generadoras de importante fuente de empleo e ingresos de divisas al pais.
- Oportunidades en espacios publicos para la generacion de economias creativas en torno al patrimonio cultural y natural.

- Coyunturas idealesla formacion de recursos humanos en gestion cultural y de patrimonio para espacios taleshiblintecastros cultur:
centros de recuperacion patrimonial.

- Turismo de Eventos y Convenciones como principal produaatséstictoyenotdnuco de la Ciudad de Asuncion.

Revitalizacior
Del Centro
Histérico

De Asunci6

PRODUC Activacion, Partenariados

/Diseficde Evaluacion y PUblice
Circuitos Resultados Privado

Gréfico 1.1 Lineamiento de Actuacion Eje Turismo Plan Integral de ActuacidPrograma Ciudadela Cultural de Asuncioén
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Polo
Ferrocarril

Acorde con la Ordenanza Municipal dr&28GI0&e la delimitacion del Centro Histérico de la
Ciudad de Asuncién y crea el Consejo para llevar adelante los estudios y seguimiento de revi
zona.

gw (rrw érw nNLOrof W Ny Ye ws himite BsePhrdue ¢ N r
Caballero, Artigas y Brasil, al Este; Fulgencio R. Moreno y Humaita, al Sur Don Bosco y su pr

la Bahia de Asuncion al Oeste. Ademas determina la zona de respecto o amortiguamie
constituido por el limitesd® mial norte: Bahia de Asuncion; al este: RArjgasSaballero
Jos#ariscal LogaarupayBetirossi y Capitan Figari; al Sur: Avenida RodriYylgetydea; Francia

al oeste: Don BBsoewRatricidsstela Maris y Diaz de Peafyegaamphasta la Bahia.

Figura 2.1y Figura 2.2 Principales Polosgn@masadas en el Centro Histérico de Asuncion.



c.1lLa importancia de las politicas turisticas y culturales en las
ciudades.

Larelacion entre cultura y turismo implica nuevas acciones, dado el creci
intereses culturales en los servicios turisticos. Esta relacion genera desafig . - N ) 3 g

18 NDDOA T nNN4{ 1 wl B ¢dpdosp dle lasleRp@siofiep g A N
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debe incidir en la dinamica del sector turismo (Carta Cultural Iberoamerica : '

Las rutas culturalehatituido historicamente un medio a través del cual lag
su historia, compartieron conocimientos, creencias, ideas y bienes, traspag
administrativas. El conceptmeqauia» permite dar aprovechasntgaies de forte

activa, enrigueciendo el procedimiento y tomando como matriz una zona para impactar desde réthriel résaaroliicylplot dectorder
econdmicos diversos.

La cultura se ha transformado en los ultimoglefiosntoroentral en las estrategias de marketing urbano y, de forma especial, en las politic
la han tomado como un factor diferencial que permite dotar a los destinos de productos singutaitiel®. &a tenatpsade ce laa conv
politicas y programas de desarrollo local, sea asociada a los recursos patrimoniales (centrosaldsjooicados potgsntiesproatuatiént y
creacion artistica (distritos culturales), asi como a la organizficiors de méga v 8 W N S , tWy sNW[ NSINNseoby
wsrnpoéownrs w rfer Joéyr N wprrf NpodroNg ] rs  ( Nd giudsgles edmo estrategig ded |
desarrolltravés del turismo Jordiedsas.Tr
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La tematizacion patrimonial de las ciudades responde a las expectativas ocasionadas por el idades makulaiiAomeadessbiecdthds
recientemente desde el punto de vista de lsodgmoaaddadloiudades que han desarrollado politicas, programas y acciones para (re)valc
recursos para configurar productos turisticos comercializables tanto en el mercado de proxiramadatomo en el nacional e intern

La culturaspasa la idea de oferta dirigida al consumo pasivo y se enfrenta con la necesidad de apbvatddgeray éstanteraptes qoméa r
un factor de desarrollo integral para la sociedad y sus individuos. Fortailecerdadcultura es constr

Ciudad, ciudadania y mundo globalizado son conceptos que hoy se entremezclan para crear ununuievaottergeny afiee sinsegiueite a
conjuga con una inevitable orientacion hacia lo externo, comosofiacdmdoyatlimmfilica derivar la atencion a procesos relativos a la cultu
diversidad. Una diversidad que convierte a las ciudades en un mosaico multicultural, que lasiddae coasiedaseninn de@nsdadayotable
de epresentaciones ciudadanas y que las orienta hacia propuestas que tienen como modelo el cositbhatédactjivue dendelesenfedadarsena
al reto de una sociedad dinamica y cambiante desde las posturas de leidiacoviamiloneylalentenciatido la cultura como un derecho, com
auténtico agente de cambio, como un reto para la accion transformadora.

De acuerdo con Roger Dosweel, un experto en desarrollo de productos turisticos, los prothroioe teltistias deenadiesttioses, facilidades, y
servicios usados o visitados durante la estadia. También compromete todo lo que compromellasaergevisiamims, ¥ Siodoldoaguente
revela que el producto turistico consisédeameamols tangibles e intangibles.

Cuando todos los objetivos componentes del producto turistico, van de la mano con componeatesaidgefiansisthseas rmigreiondentado
por el visitante. Es un hecho establecidengoe #isadesino pueden garantizar satisfaccion. Es por eso la necesidad de apoyar la mane
sean tratados en el destino, donde exista armonia en eventos y situaciones donde los turisadaetpedeaicatdcemelalesbdoct&es
aceptado y cuanto puede generar y repetir negocios.
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La construccion de estas marcas pone en marcha, sobre todo en el ambito turtiiqiagetestoratiendranadcy que buscan transmitir |
promesa de una experiencia de viaje memorable asociada de manera Unica a un destino enquantécaian densulidadygsefgradatdas de la
experiencia de viaje e ir#gideaisiones de los consumidores a la hora de visitar ese destino en contraposicion a un®adteimativo (Blain,
2005). En definitiva, el place branding busca influir en la percepcion que se tiene sobreaeadiesisicdy nbjpindiice Gisho destino) pues se
basa en la asuncion de que la toma de decisiones con respecto a la eleccién del territorio degecida, precisamente, de dicha pe

c.2 El Marketing de ciudad y marcas turisticas factores diferenciales

La utilizacion del marketing en el &mbito urbano hpasidallintiadalido limitarse a la puesta en marcha de acciones promocionales y, en
generacion de videos, folletos y paginas web. En relacidon a este aspecto, nosotros defendemeseumas maeketiad de aiedadbpped
convertirse en una filosofia de gestion urbana. Ello implica tener en cuenta varias cuestionatadasraasiguie mex¥dntiieer yes
Cervantes Blanco, 2009; Seisdedos, 2007; Elizagarate, 2003; Metaxas, 2002):

s
I'\
Paraguay

Tenés que sentirlo

Marca Turismo Paraguay. SENATUR Marca Asuncion Capital Verde, Municipalidad de Asuncién
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La segmentacion o seleccion de loepubloqes sbpese
0 retener y que pueden ser internos o externos.

El analisis de los conceptos de identidad (conjunto «
atributos, visibles o no, que definen la esencia de

ENFfEBWOS W, @dps[fredw, nf

representaciones méptiespcionesmntemocionales
cognitivas, de la esencia de la ciudad). La compari
términos da lugar a la definicién de lo que se desex
para sus distintos publicos objetivo y, por tanto, es lé
sustenta el desatedidoestrategia de marketing.

La conexion de la estrategia de marketing de ciudac
de desarrollo socioecondmico (desarrollo fisico, mot
social de la ciudad).

La colaboracion y coordinacion entre los difeterggta
publicos objetivo como actores publicos y privados).

La creacion de una marca de ciudad (city branding) ¢

5. Lacreacién d
una marca ciud

1.Segmentacion

4.La conexion de
la estrategia de
MKT con las las

estragias de

2.Andlisis de
Conceptos de




c.3 Los partenariados publico -privados

Gon las caracteristicas especificas de cada una de las ciudades, estan demostrando que pulederegaosraadittoeadessdddddes etades.
Son capaces de gestionar, de proveer servicios y de crear vincultre az sectiamd/icmgpavado.

No se trata de privatizar servicios, sino de ofrecer servicios que antes no existian. Son reqursbsopsivacistapanzael aisdadano. Estos
modelos de gestion estan dando mejor omdgytas aigdaties, los estan revitalizando, dinamizando, estan creando redes, pero no pueden s
1BrMINITWs srpnoéowiNs REN [ ON[ N[ | r sPaip\asch, Espgia. A02080. [ N f sdr [ NS NN
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c.4TIC®y marketing de ciudad:
Oportunidades digitales para las ciudades

La afirmacion de Deighton hace méas de una década sigue siendo vélida
en la actualidad.

Hoy en dia, la teoria y la practica del marketing, y especificamente del
marketing de ciudad nmesgander, entre otros retos, a la aparicion

de la tecnologia, y particularmente de Internet, lo que implica que el
disefio de estrategias y la implantacion de iniciativas también tienen en
cuenta este importante recurso.

Las ciudades evolucionamy. ¢drotecimiento socioeconémico de

una ciudad lleva tiempo y esfuerzo. En este viaje, las ciudades deben ser

responsables del bienestar de publico y la falta de comprensién por

parte de consultores y académicos dedicados al marketintivds.|lé¢ mikicoserbfm, como ya hemos sefalado, las ciudades compiten cac
entre ellas de modo que necesitan diferenciarse y adquirir ventajas competitivas.

Sin duda, en este contexto hiper competitivo, se necesitan nuevagjeaigeralesamirieatilelsnarketing de ciddath(@azcy Torres
Coronas, 2009).

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones podrian convertirse en una de las heasumiéctias s yatbB@eas lagaeshencavipo.
De heohaunque la adopcion de la tecnologia por los gobiernos (locales) no es nueva, su aplicaciad &sgeadicen dlansadeetoigloeciad
explorada ni tedrica ni empiricamente excepto por lo que se refiere al usesdeopégindssvetncepotigtivo de promocionar la ciudad er
potenciales visitantes y, consecuentemente, focalizados la mayoria de las veces en estrategtessiUrsticaEigna ¢jelnpRasgntre

2009; Diamque, 2009; Pobiotjik, 1998).
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