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a) Antecedentes: 

En el Año 2010 en el marco de los festejos del Bicentenario y  del Programa Ciudadela cultural de Asunción,  se establecen lineamientos para la creación de circuitos 

culturales  que apunten  a la  dinamización turística de la ciudad,  en este marco surge el ÝProyecto Asunción Circuitos CulturalesÞ que propone el diseño  temático  

de cinco paseos turísticos culturales,  a través de itinerarios para promover  los principales atractivos patrimoniales  culturales y turísticos de la ciudad de Asunción. 

Durante el año 2011 y 2012 se realizaron el 95%  experiencias  piloto  de manera  exitosa para medir la efectividad de los recorridos ,  a fin de validar estos resultados 

y conocer la opinión de actores claves del sector turístico y cultural  de organizaciones públicas y privadas  se diseña la segunda fase denominada ÞMapeo de Actores 

para la Alianza Pública-Privada  para la Recuperación del Centro Histórico de AsunciónÞ ɲɾɽ ɴɻ ɾɱɹɴʃɸʅɾ ɳɴ ɸɳɴɽʃɸɵɸɲɰʁ el grado de interés de  actores claves para 

la  conformación de un grupo de competitividad turística y cultural;  para la activación de circuitos diurnos y nocturnos de la oferta actual que dispone este espacio de 

memoria y naturaleza conformado por la bahía y su entorno  tan significativo para Ciudad de Asunción. En este proceso, se ha identificado un potencial  mercado local 

en estado ocioso, conformado principalmente en residentes de la ciudad que buscan  re habitar  estos espacios con propuestas creativas, participativas e innovadoras. 

 

Actualmente la Ciudad de Asunción no cuenta con un  ÝPlan 

Estratégico de Turismo de la CiudadÞ,  en el marco de las 

entrevistas realizadas a actores claves de sector a través de 

un mapeo riguroso, entrevistas y talleres se identifica un gran 

interés  por parte de más de 50 empresas e instituciones  

Sector Público y  Privado como factor propicio para el 

fomento de productos turísticos  de  Turismo Cultural  y 

Creativo para el fomento de la oferta complementaria del 

Turismo de Eventos y Convenciones, donde se avocan los 

principales presupuestos orientados exclusivamente  a la 

promoción de la ciudad en el exterior, los cuales  podrían 
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armónicamente sumar esfuerzos cualitativos para el  Plan  Maestro de Turismo  de la Secretaria Nacional de Turismo , que contempla en su eje la puesta en valor de 

Ciudades Históricas,  entre ellas la ciudad de Asunción;  así como futuros proyectos y obras de envergadura contemplados  tales como: ɡɰ ɚʂʃɰɲɸ˨ɽ ɵɻʄʅɸɰɻ ɘɷɰɲɾÜi, 

Proyecto Franja Costera, Parque de la Solidaridad, Parque Bicenterario, entre otros los cuales supondrán grandes cambios urbanísticos, ambientales y sociales que 

deberán ser atendidos de forma estratégica y consensuada para reducir la pérdida de identidad cultural de dichos espacios al igual que buscar alternativas para 

optimizar la calidad de los espacios refuercen la experiencia turística en la ciudad. 

 

   

Circuitos piloto implementados en el Programa Ciudadela Cultural de Asunción en el año 2011 

 

En el proceso de investigación y observación  dadas las limitaciones presupuestarias y  los innumerables  esfuerzos de las Administraciones nacionales  públicas,  tales 

como: la Municipalidad de Asunción, la Senatur, La Secretaria Nacional de cultura y el Ministerio de obras Públicas :existen pocos espacios para el diálogo y acción  

entre los  sectores público,  privado  y la ciudadanía focalizados en el Centro Histórico;  por tanto podría articularse con la gestión existente de la mesa sectorial de 

Turismo del Ministerio de Industria y comercio  a través del eje de trabajo de productos turísticos, tan necesarios para la construcción de una atmosfera de receptividad 

turística,  donde resaltamos su importancia para  la priorización de esfuerzos que tiendan a mejorar las infraestructuras, accesibilidad  y gestión de los recursos y 

atractivos patrimoniales  naturales y culturales que cuenta la ciudad capital del Paraguay  siendo Asunción : 

- La principal puerta de acceso de las corrientes turísticas al resto del País. 
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- El centro Histórico la concentración de la mayor oferta de edificios patrimoniales y la bahía de Asunción como enclave natural. 

- La mayor agrupación de inversión  y oferta hotelera y gastronómica generadoras de importante fuente de empleo e ingresos de divisas al país. 

- Oportunidades en espacios públicos para la generación de economías creativas en torno  al patrimonio cultural y natural. 

- Coyunturas ideales para la formación de recursos humanos en gestión cultural y de patrimonio  para espacios tales como centros culturales, museos, bibliotecas, 

centros de recuperación patrimonial. 

- Turismo de Eventos y Convenciones como principal producto turístico y motor de desarrollo económico de la Ciudad de Asunción. 

 

Gráfico 1. 1  Lineamiento de Actuación Eje Turismo Plan Integral de Actuación Programa Ciudadela Cultural de Asunción 

PRODUCTO
/Diseño de 
Circuitos 

Activación, 
Evaluación y 
Resultados 

Partenariados 

Público- 
Privado 

PLAN 
ESTRATEGICO 
DE TURISMO 
ASUNCION 

MARCA 
CIUDAD 

CITYBRAND 

Revitalización  

Del Centro  

Histórico 

De Asunción 
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b) Espacio geográfico de Intervención 

Acorde con la Ordenanza Municipal Nro. 267/09 se Establece la delimitación del Centro Histórico de la 

Ciudad de Asunción y crea el Consejo para llevar adelante los estudios y seguimiento de revitalización de la 

zona. 

ɡɰ ɽɾʁɼɰʃɸʅɰ ɳɴɻɸɼɸʃɰ ɴɻ Ýɘɰʂɲɾ ɝɸʂʃ˨ʁɸɲɾÞ ɳɴʂɳɴ ɻɰ ɧɸʅɴʁɰ ɳɴɻ ɧˢɾ ɥɰʁɰɶʄɰʈ, ɰɻ ɽɾʁʃɴ; Limite Este Parque 

Caballero, Artigas y Brasil, al Este; Fulgencio R. Moreno y Humaitá, al Sur Don Bosco y su proyección hasta 

la Bahía de Asunción al Oeste. Además determina la zona de respecto o amortiguamiento del CHA, 

constituido por el límite del mismo y al norte: Bahía de Asunción; al este: Parque Caballero-Artigas- San 

José-Mariscal López-Curupayty-Petirossi y Capitán Figari; al Sur: Avenida Rodríguez de Francia-Ygatymi; 

al oeste: Don Bosco-Pirivevyi-Patricios-Estela Maris y Díaz de Peafur y su proyección hasta la Bahía. 

Figura 2.1 y Figura 2.2   Principales Polos y Obras contempladas  en el Centro Histórico de Asunción. 
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c) Enfoque Metodológico- Marco 

Conceptual 

c.1 La importancia de  las políticas  turísticas y  culturales en las 

ciudades. 
 
La relación entre cultura y turismo implica nuevas acciones, dado el crecimiento de los objetivos e 
intereses culturales en los servicios turísticos. Esta relación genera desafíos y riesgos que exigen la 
ɿʁɾʃɴɲɲɸ˨ɽ ɳɴɻ ɿɰʃʁɸɼɾɽɸɾ AßC ʄɽ ʃʁɰʃɾ ʁɴʂɿɴʃʄɾʂɾ ʈ ɲʄidadoso de las expresiones culturales 
ʃʁɰɳɸɲɸɾɽɰɻɴʂ, ɿʁɴʂɴʁʅɰɽɳɾ ʂʄ ɰʄʃɴɽʃɸɲɸɳɰɳ AßC. ɡɰ ɿɻɰɽɸɵɸɲɰɲɸ˨ɽ ɳɴ ɻɰʂ ɿɾɻˢʃɸɲɰʂ ɿˮɱɻɸɲɰʂ ɳɴ ɲʄɻʃʄʁɰ 
debe incidir en la dinámica del sector turismo (Carta Cultural Iberoamericana). 
 
Las rutas culturales han constituido históricamente un medio a través del cual las naciones unieron 
su historia, compartieron conocimientos, creencias, ideas y bienes, traspasando fronteras políticas y 
administrativas. El concepto «ruta-itinerario» permite dar aprovechamiento a los bienes de forma 
activa, enriqueciendo el procedimiento y tomando como matriz una zona para impactar desde allí el desarrollo global de un territorio más amplio y de sectores 
económicos diversos. 
 
La cultura se ha transformado en los últimos años como un elemento central en las estrategias de marketing urbano y, de forma especial, en las políticas turísticas que 
la han tomado como un factor diferencial que permite dotar a los destinos de productos singulares. La tematización se ha convertido en un elemento clave en las 
políticas y programas de desarrollo local, sea asociada a los recursos patrimoniales (centros históricos o conjuntos monumentales) o a los polos de producción y 
creación artística (distritos culturales), así como a la organización de mega eveɽʃɾʂ ɲʄɻʃʄʁɰɻɴʂ, ʈɰ ʂɴɰɽ ɴʂɿɴɲˢɵɸɲɾʂ (ɲɰɿɸʃɰɻɴʂ ɲʄɻʃʄʁɰɻɴʂ, ɵɾʁɾʂ ɳɴ ɻɰʂ ɲʄɻʃʄʁɰʂ,ß) ɾ 
ɰʂɾɲɸɰɳɾʂ ɰ ɾʃʁɾ ʃɸɿɾ ɳɴ ɰɲɾɽʃɴɲɸɼɸɴɽʃɾʂ (ɴʇɿɾʂɸɲɸɾɽɴʂ ʄɽɸʅɴʁʂɰɻɴʂ, ɹʄɴɶɾʂ ɾɻˢɼɿɸɲɾʂ,ß) ɛʄɴɽʃɴ: ɡɰ ʃɴɼɰʃɸʉɰɲɸ˨ɽ ɲʄɻʃʄʁɰɻ ɳɴ ɻas ciudades como estrategia de 
desarrollo a través del turismo Jordi Juan Tresseras. 
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La tematización patrimonial de las ciudades responde a las expectativas ocasionadas por el turismo cultural, una de las modalidades más dinámicas establecidas 
recientemente desde el punto de vista de la demanda. No son pocas las ciudades que han desarrollado políticas, programas y acciones para (re)valorizar sus propios 
recursos para configurar productos turísticos comercializables tanto en el mercado de proximidad como en el nacional e internacional. 
 

La cultura traspasa la idea de oferta dirigida al consumo pasivo y se enfrenta con la necesidad de aplicar lógicas estructurantes que la revaloricen y la contemplen como 
un factor de desarrollo integral para la sociedad y sus individuos. Fortalecer la cultura es construir ciudad. 
Ciudad, ciudadanía y mundo globalizado son conceptos que hoy se entremezclan para crear un nuevo fenómeno que no se limita a un territorio geográfico sino que se 
conjuga con una inevitable orientación hacia lo externo, como concepto y como filosofía. Todo ello implica derivar la atención a procesos relativos a la cultura de la 
diversidad. Una diversidad que convierte a las ciudades en un mosaico multicultural, que las hace más ricas, una diversidad que las convierte en un recurso inagotable 
de representaciones ciudadanas y que las orienta hacia propuestas que tienen como modelo el combate activo de la desigualdad. Una situación que conlleva enfrentarse 
al reto de una sociedad dinámica y cambiante desde las posturas de la innovación y de la creatividad. Todo ello entendiendo la cultura como un derecho, como un 
auténtico agente de cambio, como un reto para la acción transformadora. 
 
De acuerdo con Roger Dosweel, un experto en desarrollo de productos turísticos, los productos turísticos en destinos compromete todas las atracciones, facilidades, y 
servicios usados o visitados durante la estadía.  También compromete todo lo que comprometa a los visitantes, y todo lo que ellos experimentan. Esto claramente 
revela que el producto turístico consiste en ambos elementos tangibles e intangibles.  
 
Cuando todos los objetivos componentes del producto turístico, van de la mano con componentes subjetivos el sentimiento de bienvenida y amistad es experimentado 
por el visitante.  Es un hecho establecido que los elementos aislados no pueden garantizar satisfacción. Es por eso la necesidad de apoyar  la manera que  los turistas 
sean tratados en el destino, donde exista armonía en eventos y situaciones donde los turistas experimentan en el destino.  Este factor determinará como el producto es 
aceptado y cuanto puede generar y repetir negocios. 
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c.2 El Marketing de ciudad y  marcas turísticas factores diferenciales  
 
La construcción  de estas marcas pone en marcha, sobre todo en el ámbito turístico, procesos denominados de place/destination branding que buscan transmitir la 
promesa de una experiencia de viaje memorable asociada de manera única a un destino en particular, consolidar y reforzar la recolección de recuerdos agradables de la 
experiencia de viaje e influir en las decisiones de los consumidores a la hora de visitar ese destino en contraposición a uno alternativo (Blain, Levy y Brent Ritchie, 
2005). En definitiva, el place branding busca influir en la percepción que se tiene sobre el destino (y no modificar las características objetivas de dicho destino) pues se 
basa en la asunción de que la toma de decisiones con respecto a la elección del territorio depende, precisamente, de dicha percepción. 
 
 
La utilización del marketing en el ámbito urbano ha sido limitada y parcial y ha solido limitarse a la puesta en marcha de acciones promocionales y, en concreto, a la 
generación de vídeos, folletos y páginas web. En relación a este aspecto, nosotros defendemos que el marketing de ciudad puede ser más que una herramienta; puede 
convertirse en una filosofía de gestión urbana. Ello implica tener en cuenta varias cuestiones, entre las que merecen ser resaltadas las siguientes (Muñiz-Martínez y 
Cervantes Blanco, 2009; Seisdedos, 2007; Elizagarate, 2003; Metaxas, 2002):  

 

 

 

                                                                  Marca Turismo Paraguay. SENATUR                                                     Marca Asunción Capital Verde, Municipalidad de Asunción 
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1.Segmentación 

2.Análisis de 
Conceptos de 

identidad 

 

3,La 
Colaboración 

Público Privada 

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

estragias de 
Desarrollo 

5. La creación de 
una marca ciudad 

poderosa 

1. La segmentación o selección de los públicos objetivo que se desea atraer 
o retener y que pueden ser internos o externos.  

 
2. El análisis de los conceptos de identidad (conjunto de características y 

atributos, visibles o no, que definen la esencia de una ciudad: clima, 
ɶɴɾɶʁɰɵˢɰ, ɷɸʂʃɾʁɸɰ, ɲʄɻʃʄʁɰ,ß) ɴ ɸɼɰɶɴɽ ɳɴ ɲɸʄɳɰɳ (ɲɾɽɹʄɽʃɾ ɳɴ 
representaciones mentales Ùpercepciones-, tanto emocionales como 
cognitivas, de la esencia de la ciudad). La comparación de estos dos 
términos da lugar a la definición de lo que se desea que la ciudad sea 
para sus distintos públicos objetivo y, por tanto, es la base  en la que se 
sustenta el desarrollo de la estrategia de marketing.  

3. La conexión de la estrategia de marketing de ciudad con las estrategias 
de desarrollo socioeconómico (desarrollo físico, modelos económico y 
social de la ciudad).  

4. La colaboración y coordinación entre los diferentes stakeholders (tanto 
públicos objetivo como actores públicos y privados).  

5. La creación de una marca de ciudad (city branding) poderosa. 
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c.3 Los partenariados público -privados  
 Con las características especificas de cada una de las ciudades, están demostrando que pueden generar diferencias visibles en los centros tradicionales de las ciudades. 
Son capaces de gestionar, de proveer servicios y de crear vínculos de confianza, redes entre el sector público y privado.  

No se trata de privatizar servicios, sino de ofrecer servicios que antes no existían. Son recursos privados que van al sector público sin coste para el ciudadano. Estos 
modelos de gestión están dando mejor imagen al centro de las ciudades, los están revitalizando, dinamizando, están creando redes, pero no pueden solucionar todos los 
ɿʁɾɱɻɴɼɰʂ ʂɾɲɸɰɻɴʂ ʀʄɴ ʃɸɴɽɴɽ ɻɾʂ ɲɴɽʃʁɾʂ.Þ  ɘɾɽɲɻʄʂɸɾɽɴʂ ɳɴ ɻɰʂ ɟɾʁɽɰɳɰʂ ɳɴ ɘɾɼɴʁɲɸɾ ɜʄɸɿʄɸʉɲɾɰ- País Vasco, España. Año 2000.- 
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c.4 TICȭs y marketing de ciudad: 

Oportunidades digitales para las ciudades  
 

La afirmación de Deighton hace más de una década sigue siendo válida 
en la actualidad.  

Hoy en día, la teoría y la práctica del marketing, y específicamente del 
marketing de ciudad, intentan responder, entre otros retos, a la aparición 
de la tecnología, y particularmente de Internet, lo que implica que el 
diseño de estrategias y la implantación de iniciativas también tienen en 
cuenta este importante recurso.  

Las ciudades evolucionan y cambian. El crecimiento socioeconómico de 
una ciudad lleva tiempo y esfuerzo. En este viaje, las ciudades deben ser 
responsables del bienestar de público y la falta de comprensión por 
parte de consultores y académicos dedicados al marketing de los públicos objetivos. Al mismo tiempo, como ya hemos señalado, las ciudades compiten cada vez más 
entre ellas de modo que necesitan diferenciarse y adquirir ventajas competitivas.  

Sin duda, en este contexto hiper competitivo, se necesitan nuevas, originales y creativas ideas en el ámbito del marketing de ciudad (Gascó-Hernández y Torres-
Coronas, 2009).  

Las tecnologías de la información y las comunicaciones podrían convertirse en una de las herramientas que dieran lugar a nuevas prácticas y mejoras en este campo. 
De hecho, aunque la adopción de la tecnología por los gobiernos (locales) no es nueva, su aplicación específica al marketing de ciudad todavía no ha sido totalmente 
explorada ni teórica ni empíricamente excepto por lo que se refiere al uso de páginas web o portales construidos con el objetivo de promocionar la ciudad entre 
potenciales visitantes y, consecuentemente, focalizados la mayoría de las veces en estrategias turísticas (por ejemplo, entre  otros, Fernández-Cavia y Huertas-Roig, 
2009; Díaz-Luque, 2009; Dobay y Fotjik, 1998).  

 

 


