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City branding y legitimidad multinivel: Una
revision critica e interpretativa en contextos
latinoamericanos
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Barbery-Montoya, Danny**

Resumen

El city branding ha evolucionado de un enfoque promocional externo hacia un proceso
relacional que integra identidad, gobernanza y experiencia urbana, alineandose con
objetivo de desarrollo sostenible 11, referido a ciudades y comunidades sostenibles. El
objetivo de la investigacion fue analizar el city branding y legitimidad multinivel desde una
revision critica e interpretativa en contextos latinoamericanos, priorizando la experiencia
del residente y las dimensiones de presencia y personas, para fundamentar una base
conceptual sobre el valor de marca percibido en contextos latinoamericanos. Se empleé
un método cualitativo tedrico-documental mediante una revision critica e interpretativa
fuentes académicas especializadas, utilizando criterios de pertinencia y codificacion
tematica. Como resultados, se identifico una transicion hacia enfoques donde el
residente es co-constructor de legitimidad. La presencia refiere a la reputacién externa
y las personas a la legitimidad interna, son dimensiones complementarias; sin embargo,
existe una subrepresentacion de literatura latinoamericana y falta de estandarizacion en
las métricas de interaccion social. Se concluye que, el valor de marca percibido depende
de la coherencia entre la narrativa institucional y la experiencia urbana cotidiana.
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City branding y legitimidad multinivel: Una revision critica e interpretativa en contextos
latinoamericanos
Abarca-Cruz, Anabel Mariela y Barbery-Montoya, Danny

City Branding and Multilevel Legitimacy: A
Critical and Interpretive Review in Latin American
Contexts

Abstract

City branding has evolved from an externally oriented promotional approach
toward a relational process that integrates identity, governance, and urban experience,
in alignment with Sustainable Development Goal 11, which focuses on sustainable cities
and communities. The aim of this study was to analyze city branding and multilevel
legitimacy through a critical and interpretative review in Latin American contexts, with
emphasis on resident experience and the Presence and People dimensions, in order to
establish a conceptual basis for perceived city brand value in Latin American settings.
A qualitative theoretical-documentary method was employed through a critical and
interpretative review of specialized academic literature, using relevance criteria and
thematic coding. The findings reveal a shift toward approaches in which residents are
recognized as co-constructors of legitimacy. The Presence dimension refers to external
reputation, whereas the People dimension relates to internal legitimacy; both operate as
complementary dimensions. However, the review also identified an underrepresentation
of Latin American literature and a lack of standardization in the metrics used to assess
social interaction. It is concluded that perceived city brand value depends on the
coherence between the institutional narrative and everyday urban experience.

Keywords: city branding; presence; people; perceived city brand value.

1. Introduccion

En un contexto de creciente
competencia territorial, las ciudades
han incorporado estrategias de
posicionamiento para atraer inversion,
turismo, talento y reconocimiento
internacional. Sin embargo, la evolucién
del city branding muestra que su alcance
no puede reducirse a la promocién
externa, sino que debe entenderse
como un proceso relacional en el que
convergen identidad, gobernanza vy
experiencia urbana (Hanna et al., 2021;
Kavaratzis, 2004; Lucarelli & Olof Berg,
2011). Esta transicion resulta pertinente
para la Agenda 2030, en particular para

el ODS 11, que promueve ciudades
inclusivas, seguras, resilientes y
sostenibles, y exige coherencia entre
proyeccion estratégica y bienestar
urbano percibido (Asamblea General de
las Naciones Unidas, 2015).

Los estudios contemporaneos
sobre city branding reconfiguran el papel
delresidente, quien deja de ser entendido
como receptor pasivo de mensajes
para asumir una posiciéon central en
la co-construccion de legitimidad de
marca (Braun, 2012; Zenker & Erfgen,
2014). En esta linea, la reputacion
urbana no depende Unicamente de
la comunicacion institucional, sino
también de la experiencia cotidiana, la
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conversacion social y la capacidad de
gobernanza para sostener resultados
verificables en el territorio (Casais &
Monteiro, 2019; Kalandides, 2011;
Zenker & Braun, 2017). Cuando existe
brecha entre imagen proyectada y
vivencia local, la eficacia estratégica se
debilita y disminuye la aceptacion social
de la marca ciudad (Lam, 2025; Lucarelli
& Olof Berg, 2011; W. Zhao & Seokhyun,
2025).

Para abordar esta tension, el
City Brand Hexagon de Anholt ofrece
un marco conceptual pertinente para
examinar dimensiones del valor de
marca ciudad, particularmente Presencia
y Personas, en tanto permiten articular
la proyeccion reputacional externa con
la legitimidad socio-relacional interna.
La dimension Presencia remite al
reconocimiento internacional, al estatus
simbdlico y a la notoriedad comparada
de la ciudad, mientras que la dimension
Personas se relaciona con percepciones
sobre apertura, hospitalidad, convivencia
y calidad de la interaccion social (Anholt,
2006; Zenker & Braun, 2017). En una
lectura integrada, ambas dimensiones
no operan de forma aislada, sino
complementaria, en la configuracion
del valor de marca ciudad percibido
por los residentes (Hanna et al., 2021;
Kavaratzis & Hatch, 2013).

A pesar de estos avances tedricos,
persiste un vacio en la literatura respecto
de la articulacion analitica entre las
dimensiones Presencia y Personas
como componentes complementarios
del valor de marca ciudad percibido
por los residentes, particularmente en
contextos latinoamericanos, donde la
produccién académica continda siendo
limitada. En este sentido, el problema
del estudio radica en la insuficiente
claridad conceptual sobre como ambas
dimensiones se relacionan con la

legitimidad de la marca ciudad desde la
experiencia del residente. Frente a ello,
el aporte al conocimiento cientifico de
esta investigacion consiste en proponer
una lectura critica e interpretativa que
integra dichas dimensiones en un marco
de legitimidad multinivel, aportando
una base conceptual util para futuras
investigaciones empiricas en ciudades
latinoamericanas.

En este contexto, la presente
investigacion se guio por la pregunta:
¢ Qué evidencia tedrica sustenta la
relacién entre presencia, personas y
valor de marca ciudad percibido por
los residentes? Para responder a esta
cuestion, el estudio se propuso analizar
el city branding y legitimidad multinivel
desde una revision critica e interpretativa
en contextos latinoamericanos,
priorizando la experiencia del residente
y las dimensiones de presencia y
personas, para fundamentar una base
conceptual sobre el valor de marca
percibido en contextos latinoamericanos.

En correspondencia con este
proposito, la investigacién  busco
sistematizar los aportes teoricos sobre
city branding, gobernanza urbana
y experiencia residente; identificar
convergencias, vacios y oportunidades
analiticas en torno a las dimensiones
Presencia y Personas; y formular
lineamientos conceptuales que orienten
una fase empirica posterior.

2. Fundamentos tedricos y
evolucion conceptual del city
branding

En las ultimas décadas, el city
branding ha transitado desde una logica
centrada en la promocidn territorial hacia
una perspectiva relacional que integra
identidad, gobernanza y experiencia
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urbana (Kavaratzis, 2004; Kotler et al.,
1993; Lucarelli & Olof Berg, 2011). En
su fase inicial, la prioridad consistia
en diferenciar ciudades para atraer
inversion, turismo y talento (Kotler et
al., 1993). No obstante, este enfoque
fue posteriormente cuestionado por su
tendencia a reducir la marca ciudad
a una estrategia de comunicacién
externa, sin suficiente articulaciéon con
las dinamicas internas del territorio, asi
como por trasladar de forma simplificada
categorias de gestion empresarial a
una realidad urbana mas compleja
(Castillo-Villar, 2016; Green et al., 2016;
Kavaratzis, 2004).

Asimismo, investigaciones
posteriores advirtieron que los modelos
centrados exclusivamente en promocion
y marketing urbano tendian a generar
representaciones homogéneas y
poco auténticas de las ciudades,
especialmente cuando ignoraban
los imaginarios sociales, la memoria
territorial y las percepciones de los
residentes (VanHoose et al., 2021). En
el marco de esta evolucion conceptual,
los enfoques contemporaneos sobre city
branding enfatizan que la marca ciudad
no constituye un producto estatico,
sino un proceso social continuo cuya
efectividad depende de la coherencia
entre la narrativa institucional y larealidad
territorial (Hanna et al., 2021; Kavaratzis
& Hatch, 2013). Desde esta perspectiva,
la identidad urbana es entendida como
una construccion dindmica que emerge
de las interacciones entre multiples
actores del ecosistema urbano,
incluyendo residentes, instituciones,
sector privado y visitantes (Wolf et al.,
2026).

A su vez, los estudios de sintesis
han evidenciado que, aunque el campo
se ha expandido, aun persisten tensiones
conceptuales entre marketing, branding

y desarrollo urbano, particularmente en
torno a la integracién entre identidad
territorial, experiencia urbana y
gobernanza (Duque Oliva et al., 2022;
Oguztimur & Akturan, 2016; Rivera-
Mateos & Santana-Moncayo, 2024).
Asimismo, Benedek (2017) sostiene que
la marca ciudad se configura a partir de
asociaciones racionales y emocionales
vinculadas tanto a elementos tangibles
como infraestructura, cultura y
patrimonio, asi como a percepciones
simbodlicas, experiencias y sentimientos
asociados al territorio.

En este contexto, diversos
autores sostienen que las ciudades no
pueden gestionarse mediante enfoques
unidireccionales o  exclusivamente
jerarquicos, debido a que constituyen
sistemas sociales complejos cuya
identidad se encuentra en permanente
transformacion (Wolf et al., 2026; Zenker
& Braun, 2017).

En esta linea, investigaciones
sobre marca territorial también han
destacado que la capacidad de
representacion de una marca depende
de la articulacion entre imagen positiva,
relacion con el entorno, vision territorial,
innovacién y competitividad, reforzando
la idea de que la marca no se limita a
una funcién promocional, sino que
debe expresar atributos, experiencias
y capacidades efectivas del territorio
(Casais & Monteiro, 2019; De Franco &
Moroni, 2023; Paredes Castellanos et
al., 2024).

Esta transformacion del campo
también ha reconfigurado el papel del
residente, quien deja de ser entendido
como receptor pasivo de mensajes
para asumir una posicién central en
la co-construccion de legitimidad de
la marca ciudad (Braun, 2012). Tal
desplazamiento supone una lectura
de gobernanza colaborativa, en la que
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la marca no se sostiene unicamente
mediante campafias de comunicacion,
sino a través de la participacion social, la
coordinacion institucional y la produccién
de resultados urbanos verificables
(Casais & Monteiro, 2019; Kalandides,
2011; Paz, 2008).

Asimismo, los enfoques
contemporaneos destacan que la
legitimidad y sostenibilidad de la marca
ciudad dependen de la capacidad
de integrar procesos participativos,
representacion de stakeholders y
construccion colectiva de identidad
urbana (Wolf et al., 2026).

En esta linea, los enfoques
contemporaneos sobre comunicacion
y experiencia urbana sostienen que la
reputacion de una ciudad no depende
exclusivamente de la comunicacion
formal, sino también de la experiencia
cotidiana, la interaccion social y las
dinamicas perceptivas del territorio,
ambitos en los que los residentes
poseen una alta capacidad de incidencia
(De Franco & Moroni, 2023; Kavaratzis,
2004; Zenker & Braun, 2017). Desde
esta perspectiva, Zedan y Al-mogaram
(2024) sostienen que la reputacion
urbana constituye un activo intangible
construido progresivamente mediante
percepciones cognitivas y emocionales
desarrolladas por distintos stakeholders
a partir de experiencias, asociaciones e
imagenes acumuladas del territorio.

Por ello, cuando se produce una
brecha entre la imagen proyectada y la
vivencia local, la eficacia estratégica se
debilita y disminuye la aceptacion social
de la marca ciudad (Lam, 2025; Lucarelli
& Olof Berg, 2011).

3. Enfoque metodolégico del
estudio

Con la finalidad de dar respuesta al

objetivo planteado, los investigadores se
propusieron seguir el método cualitativo
de caracter tedrico-documental,
sustentado en una revision critica e
interpretativa de literatura especializada
en city branding y place branding. En
coherencia con este alcance, se aplicaron
criterios de pertinencia tematica, calidad
académica y trazabilidad del proceso de
seleccion, de modo que los hallazgos
permitieran sustentar una fase empirica
posterior.

El estudio contd con un disefio
analitico-interpretativo ~ orientado  a
identificar convergencias, tensiones
y vacios en la literatura sobre marca
ciudad desde la perspectiva del
residente. La wunidad de analisis
estuvo conformada por documentos
académicos que abordaron, total o
parcialmente, cuatro ejes. Los mismos
orientaron la arquitectura tematica
del estudio y se operacionalizaron
en categorias de codificacion para el
analisis comparado de las fuentes, las
cuales son: a) evolucion del city branding;
b) gobernanza y rol del residente; c)
dimensiones Presencia y Personas del
City Brand Hexagon; d) valor de marca
ciudad percibido o urban brand equity.

La busqueda bibliografica se
realizé entre el 15 de diciembre de
2025 y el 31 de enero de 2026, con
fecha de corte al 31 de enero de 2026,
en bases indexadas y repositorios
académicos especializados: Scopus,
Web of Science, ScienceDirect, Taylor
& Francis Online, Emerald Insight y
SciELO. Google Scholar se utilizé como
apoyo complementario para ampliar
recuperacion y rastrear citacion.

La ventana temporal de busqueda
fue 1993-2025, con el propodsito de
integrar aportes fundacionales del
place/city marketing y desarrollos
contemporaneos  sobre legitimidad
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social, experiencia residente y valor
de marca. Para la recuperacion
documental se emplearon descriptores
en inglés y espafnol, combinados con
operadores booleanos, truncamiento
y frases exactas. Las ecuaciones
aplicadas fueron: (“city branding” OR
“place branding” OR “city brand*”) AND
(“resident perception” OR “resident
experience” OR “citizen perception”);
(“city branding”) AND (“urban identity”
OR “urban reputation” OR *“brand
equity”); (“place branding”) AND (“social
legitimacy” OR legitimacy OR inclusion);
(“marca ciudad” OR “branding urbano”)
AND (“percepcion del residente” OR
“identidad urbana” OR “aceptacion
social’); y (“City Brand Hexagon” OR
Anholt) AND (presence OR people OR
residents).

Ademas de la busqueda directa,
se aplico estrategia de referencias
cruzadas en doble via: retrospectiva
con revision de referencias de articulos
clave y prospectiva, realizando una
identificacion de trabajos que citan
esos textos. Los criterios de inclusion,
exclusién y procedimiento de analisis
incluyeron articulos 'y revisiones
publicados en revistas arbitradas, asi
como libros y capitulos académicos de
editoriales reconocidas, que cumplieran
al menos uno de estos criterios: a)
analisis de dimensiones de city/place
branding vinculadas con reputacion
e identidad urbana; b) incorporacién
explicita de la perspectiva del residente
o ciudadania; c) desarrollo conceptual o
empirico sobre valor de marca ciudad/
brand equity urbano; d) referencia
directa a dimensiones comparables con
Presencia y Personas.

Se excluyeron documentos
duplicados, literatura no académica,
textos sin acceso suficiente para
analisis y trabajos sin pertinencia

analitica respecto de la pregunta de
investigacion. El proceso de seleccion
documental se estructur6 en cuatro
etapas para asegurar transparencia
metodoldgica: a) etapa de identificacion,
en la que se recuperaron 312 registros;
b) etapa de depuracion, mediante la cual
se obtuvieron 248 registros unicos tras
la eliminacién de duplicados; c) etapa de
cribado inicial, donde se excluyeron 161
registros por baja pertinencia tematica
identificada en titulos y resimenes; y d)
etapa de elegibilidad por texto completo,
en la que se evaluaron 87 documentos
y se excluyeron 42 por insuficiente
pertinencia tedrica o0 metodoldgica.

En consecuencia, el corpus final
quedd conformado por 45 fuentes para
el andlisis interpretativo. Este flujo
se reporta con fines de trazabilidad
metodoldgica y no corresponde a la
aplicacion de un protocolo PRISMA de
revision sistematica.

El andlisis se realizd mediante
lectura critica y codificacion tematica,
apoyado en una matriz disefiada para
responder la pregunta central del estudio.
Dicha matriz integré siete categorias:
evolucion conceptual del city branding,
gobernanza de marca y rol del residente,
identidad proyectada e identidad vivida,
legitimidad y aceptaciéon social de la
marca ciudad, dimension Presencia,
dimensiéon Personas y valor de marca
percibido con vacios geogréficos, con
énfasis en América Latina.

Para cada fuente se registro:
aporte principal, postura teérica, tipo de
evidencia y relevancia para la relacién
presencia—personas—valor percibido.
La clasificacion del tipo de evidencia
y del enfoque metodoldgico de cada
fuente se realizd a partir del resumen,
apartado metodolégico y disefo
reportado en cada documento; en textos
conceptuales sin seccion metodoldgica
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formal, la codificaciéon se efectué segun
la naturaleza de su contribucion tedrica.
En correspondencia con el objetivo
especifico de identificacién de patrones,
brechas y rutas de continuidad, los
hallazgos se sintetizaron en tres planos
analiticos: convergencias, vacios vy
oportunidades analiticas.

Por su naturaleza documental, este
estudio noincluye levantamiento de datos
primarios ni contrastacion estadistica de
hipétesis. Sus resultados se presentan
en clave analitico-interpretativa y buscan
fundamentar una fase empirica posterior
orientada a validar, en contextos urbanos
especificos, las relaciones conceptuales
identificadas. En términos de alcance,
la revisiébn prioriza la consistencia
tedrica y la utilidad aplicada para el
analisis de ciudades latinoamericanas,
reconociendo como limitacién que la
evidencia regional disponible aun es
menor en comparacion con Europa,
Norteamérica y Asia.

4. City branding y legitimidad
multinivel: Una revision critica
e interpretativa en contextos
latinoamericanos

El analisis del corpus final (n=45)
muestra una evolucion del city branding
hacia enfoques relacionales centrados
en legitimidad social y experiencia
residente. Los hallazgos se organizan en
convergencias, vacios y oportunidades
analiticas.

a. Convergencias

La primera convergencia
identificada corresponde al transito desde
una concepcion instrumental de la marca
ciudad —focalizada en comunicacion
externa y posicionamiento competitivo—

hacia una comprensién procesual,
en la que la marca se construye en la
interaccion entre instituciones, territorio
y ciudadania (Anholt, 2006; Ashworth
& Kavaratzis, 2009; Kavaratzis, 2004;
Lucarelli & Olof Berg, 2011). Este
desplazamiento tedrico no elimina la
dimensién estratégica de la marca; la
reubica, subordinandola a condiciones
de coherencia entre relato institucional y
experiencia urbana efectiva.

La segunda convergencia radica
en la creciente centralidad del residente
como actor constitutivo del valor de
marca, y no como audiencia periférica.
La evidencia revisada coincide en que
pertenencia, identificacién y confianza
social inciden en la estabilidad
reputacional de la ciudad y en la
sostenibilidad de su narrativa publica
(Braun, 2012; Gilboa & Jaffe, 2021;
Zenker & Erfgen, 2014; Zenker &
Martin, 2011). En consecuencia, el valor
percibido no puede inferirse Unicamente
desde variables de atraccion externa
como el turismo, inversion o visibilidad,
sino también desde percepciones
internas de legitimidad y apropiacion
simbdlica.

La tercera convergencia vincula
la dimension Presencia con procesos
de validacion social. La presencia
internacional y el reconocimiento externo
funcionan como activos de marca cuando
son percibidos como consistentes con
capacidades urbanas reales y con
beneficios socialmente reconocibles
por la poblacién residente (Eshuis et
al., 2014; Hankinson, 2007; Kavaratzis
& Hatch, 2013; Lam, 2025; Mohammadi
Aydoghmish & Rafieian, 2022). De forma
complementaria, la dimension Personas
aparece asociada a hospitalidad
percibida, apertura relacional, capital
social y calidad de interaccion civica,
factores que median la traduccion
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del prestigio externo en valor interno
(Gorska-Warsewicz, 2020; Merrilees et
al., 2009; Oguztimur & Akturan, 2016; R.
Zhao et al., 2025). En conjunto, ambas
dimensiones contribuyen de manera
complementaria a la configuracion del
valor de marca ciudad percibido por los
residentes.

Por dltimo, se observa una
convergencia metodolégica parcial:
aun con diversidad de enfoques y
técnicas, los estudios mas consistentes
tratan la marca ciudad como fenémeno
multidimensional e insisten en integrar
indicadores funcionales del desempefio
urbano con indicadores perceptuales de
identidad, confianza y orgullo civico para
aproximarse al valor de marca percibido
(Casais & Monteiro, 2019; Keller, 1993;
Rivera-Mateos & Santana-Moncayo,
2024; Schade et al., 2018).

b. Vacios

El primer vacio refiere a la
subrepresentacion latinoamericana
en la literatura de mayor circulacion
indexada. Aunque se identifican
aportes recientes en |beroamérica,
la produccién comparada continda
concentrandose en Europa y Asia, lo que
limita la transferencia directa de marcos
explicativos a ciudades marcadas por
alta informalidad, desigualdad territorial
y gobernanza fragmentada (Ahn et al.,
2016; Duque Oliva et al., 2022; Rojas-
DeFrancisco et al., 2025; W. Zhao &
Seokhyun, 2025). Asimismo, parte de la
literatura reciente advierte que muchos
modelos de city branding contindan
reproduciendo enfoques genéricos o
predominantemente promocionales,
con limitada consideracion de las
experiencias cotidianas, la autenticidad
urbana y las dinamicas de inclusion y
participacion de los residentes (Bonakdar

& Audirac, 2020; Thomas et al., 2021;
W. Zhao & Seokhyun, 2025). En
consecuencia, persiste la necesidad de
desarrollar investigaciones situadas que
integren legitimidad social, percepcion
residente y gobernanza urbana en
contextos latinoamericanos especificos.

El segundo vacio es conceptual:
persiste la evaluacion de Presencia
como reputacion externa relativamente
desacoplada de la experiencia residente.
En varios estudios, la visibilidad
internacional se mide con proxies de
competitividad o notoriedad, sin verificar
de modo suficiente su traduccion en
legitimidad interna, cohesién social o
confianza civica (Anholt, 2006; Hanna
et al.,, 2021; Vuignier, 2017). Esta
asimetria puede sobreestimar la eficacia
de estrategias de posicionamiento
cuando no existe correspondencia con
la vida cotidiana urbana. Asimismo,
parte de la literatura contemporanea
advierte que las estrategias centradas
exclusivamente en la proyeccion
externa pueden generar brechas entre
la imagen institucional promovida
y las experiencias efectivamente
vividas por los residentes, afectando la
autenticidad, la aceptacién social y la
identificacion ciudadana con la marca
urbana (Bonakdar & Audirac, 2020; De
Franco & Moroni, 2023; Thomas et al.,
2021). En este sentido, investigaciones
recientes sostienen que la legitimidad de
una marca ciudad depende no solo de
su capacidad de visibilidad internacional,
sino también de la coherencia entre
narrativa territorial, gobernanza urbana y
percepcion cotidiana del residente (Lam,
2025; R. Zhao et al., 2025).

El tercer vacio afecta la dimensién
Personas. Aunque su relevancia es
reiterada, su operacionalizacién sigue
siendo heterogénea: hospitalidad,
apertura, convivencia, capital relacional

8 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

e31e1543

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 31 No. Especial 15. enero-junio, 2026

y percepcion de trato suelen combinarse
de forma no estandarizada, dificultando
la comparabilidad entre estudios y la
construccion de modelos explicativos
robustos (Ahn et al., 2016; C. S. Chan &
Marafa, 2017; Falahatkar & Aminzadeh,
2020; Kumar & Panda, 2019; Sadeque

et al., 2020).
El cuarto vacio es de disefio de
investigacion.  Predominan  estudios

transversales y casos aislados con
baja comparabilidad longitudinal, lo
que restringe el analisis de cambios
en percepcion residente ante ciclos
de politica publica, eventos criticos o
transformaciones de gobernanza (Gilboa
& Jaffe, 2021; Green et al., 2016; Pilay &
Neves, 2020).

c. Oportunidades analiticas

La revision permite identificar
tres oportunidades analiticas para
fortalecer el campo y orientar una fase
empirica posterior, a saber: La primera
consiste en modelar explicitamente la
relacion Presencia—Personas—valor
percibido. La evidencia tedrica sugiere
que Presencia aporta sefal reputacional
y reconocimiento simbdlico, mientras
Personas condiciona apropiacion social,
credibilidad y estabilidad interna; por
tanto, su interaccién ofrece mayor
potencia explicativa que el analisis

aislado de cada dimensién.

La segunda oportunidad es
avanzar hacia marcos de legitimidad
multinivel, integrando: (i) plano simbdlico-
comunicacional (proyeccion e imagen),
(i) plano experiencial (vida cotidiana
y trato social), y (iii) plano institucional
(capacidad de respuesta y gobernanza).
Este enfoque permite distinguir ciudades
con alta notoriedad externa pero baja
adhesion interna, frente a aquellas con
coherencia entre prestigio proyectado y
experiencia vivida.

Laterceraoportunidadesconsolidar
una agenda aplicada para América
Latina con métricas culturalmente
sensibles y disefios comparados. En
este sentido, la incorporacion contextual
de Guayaquil opera como matiz analitico:
no para extrapolar de forma lineal, sino
para evidenciar que el reconocimiento
externo puede entrar en tensién cuando
no coincide con percepciones residentes
sobre convivencia, oportunidades y
calidad de interaccion urbana.

Para sintetizar las oportunidades
analiticas identificadas, se presentan
dos cuadros. El Cuadro 1 resume las
convergencias, vacios y oportunidades
que sustentan la discusion analitica,
mientras que el Cuadro 2 expone la
trazabilidad tedrico-analitica por eje,
considerando hallazgos, autores y lineas
sugeridas para investigacion empirica.

Cuadro 1
Sintesis de convergencias, vacios y oportunidades analiticas
sobre Presencia, Personas y valor percibido

Eje analitico Convergencias

Vacios Oportunidades analiticas

Evolucion
conceptual del
city branding

Paso de enfoque

Persistencia de lecturas
promocional a enfoque instrumentales en parte de la
relacional y procesual literatura aplicada

Integrar comunicacion,
experiencia residente y
gobernanza en un marco unico
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Cont... Cuadro 1

Reputaciéon y

S } . Medicion frecuentemente Evaluar efectos internos de la
. visibilidad internacional . ) )
Presencia . desacoplada de legitimidad presencia externa mediante
reconocidas como o e
. P social interna indicadores perceptuales
activos estratégicos
Residente reconocido  Operacionalizacion Estandarizar constructos
como co-constructor heterogénea (hospitalidad, Y
Personas de marca y no solo convivencia, confianza escalas comparables para
y ’ ’ estudios interurbanos
receptor apertura)
Consenso en
su caracter - - .
T . Predominio de disefios Disefios comparados y
. multidimensional ) o )
Valor percibido S transversales y baja longitudinales en ciudades
(simbolico, o e ) ;
S trazabilidad longitudinal latinoamericanas
experiencial,

institucional)

Agenda empirica situada,
Produccién emergente ” basada en estudios de
9 Subrepresentacion en corpus )
con aportes de mavor impacto indexado caso contextuales (p. e€j.,
conceptuales recientes Y P Guayaquil), evitando inferencias
sobregeneralizadas.

Contexto
latinoamericano

Cuadro 2
Trazabilidad tedrico-analitica por eje: hallazgos, autores y lineas
empiricas

Lineas sugeridas
Autores representativos para investigacion
empirica

Hallazgos recurrentes en la

Eje analitico literatura

(Casais & Monteiro, 2019;

De Franco & Moroni, 2023; Evaluar coherencia
Hankinson, 2007; Hanna et al., entre discurso

2021; Kavaratzis, 2004; Kavaratzis institucional,

& Ashworth, 2005; Kavaratzis & desempefio urbano y
Hatch, 2013; Kostopoulou et al., experiencia residente
2021; Kotler et al., 1993; Lucarelli  en distintas escalas
& Olof Berg, 2011; Rivera-Mateos intraurbanas.

El campo transita de enfoques
promocionales hacia
perspectivas relacionales

y procesuales, donde la
coherencia entre narrativa,
gobernanza y experiencia
urbana es condicién de

Evolucion
conceptual del
city branding

legitimidad. & Santana-Moncayo, 2024)
Identidad La brecha entre imagen (Belabas, 2023; Kavaratzis & Zﬂni?érrce?gt%rzﬁzgf
rovectada institucional y vivencia Hatch, 2013; Lam, 2025; Lucarelli experiencia urbang
Zid)éntidad cotidiana reduce credibilidad & Olof Berg, 2011; Rezvanpour olr’)barrios erfiles
vivida de la marca y debilita & Bayat, 2017; Zenker & Braun, gociodemo‘ ?éficos
apropiacion social. 2017; W. Zhao & Seokhyun, 2025) > graticos y
tiempo de residencia.
La leglt'm'.dad.§e fortalec_e (Alsayel et al., 2022; Braun, 2012; Modelar relaciones
con participacién sustantiva, . ; ) iy
I e Burry, 2022; Casais & Monteiro, entre aceptacion
Legitimidad coordinacion institucional K ) X . . S
y aceptacion y resultados urbanos EO:F‘. De F:’ar;com. Mﬁrom, 2023; S.ij'alc‘i parhupafqon
social de la verificables; se debilita sffurszgt;.., 0 o Gi boaz862 . cludadana, contianza
marca ciudad  cuando predomina una légica Jaffe, ] Hamidi et al., 5 |nstltu0|qpal Y I
L Kalandides, 2011; Lam, 2025; percepcion de calidad
comunicacional no respaldada Rebelo et al., 2020) urbana
por experiencia. " )
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Cont... Cuadro 2

Rol del
residente

El residente pasa de
audiencia periférica a co-
constructor de significado y
valor de marca ciudad.

(Braun et al., 2013; Zenker &
Beckmann, 2013; Zenker & Braun,
2017; Zenker & Erfgen, 2014;
Zenker & Martin, 2011; W. Zhao &
Seokhyun, 2025)

Incorporar percepcion
residente como
variable central en
modelos de valor de
marca ciudad.

Dimensiones
Presencia y
Personas

Presencia se asocia a
reconocimiento y reputacion
externa; Personas a apertura
relacional, hospitalidad,
convivencia y confianza
social. Su interaccién mejora
la explicacion del valor
percibido.

(Anholt, 2006; Gorska-Warsewicz,
2020; Kavaratzis & Hatch, 2013;
Merrilees et al., 2009; Oguztimur
& Akturan, 2016; W. Zhao &
Seokhyun, 2025)

Operacionalizar
ambas dimensiones
con indicadores
comparables internos y
externos, y contrastar
su interaccién en
diferentes contextos
urbanos.

Valor de
marca ciudad
percibido

El valor es multidimensional
y combina planos

simbdlicos, experienciales e
institucionales; no se explica
solo con notoriedad externa.

(Aaker, 1991; Rivera-Mateos &
Santana-Moncayo, 2024; Schade
et al., 2018; Sokotowska et al.,
2022; Zenker & Martin, 2011)

Disefiar modelos
hibridos que

integren indicadores
reputacionales
externos con
percepciones
residentes de
confianza, pertenencia
y bienestar urbano.

Vacios
geograficos y
metodolégicos

Predominan estudios en
Europa y Asia; América Latina
sigue subrepresentada.
Ademas, hay heterogeneidad
de constructos y predominio
de disefios transversales.

(Ahn et al., 2016; C. S. Chan

& Marafa, 2017; C.-S. Chan &
Marafa, 2016; Duque Oliva et al.,
2022; Falahatkar & Aminzadeh,
2020; Mohammadi Aydoghmish &
Rafieian, 2022; Rivera-Mateos &
Santana-Moncayo, 2024; Rojas-
DeFrancisco et al., 2025; Torres-

Impulsar estudios
comparados y
longitudinales

en ciudades
latinoamericanas,
incluyendo casos
situados como

Zamudio et al., 2021; Vuignier, Guayaquil.
2017; Zhang et al., 2021)
Los resultados confirman una En este marco, la principal

contribucién analitica del

estudio es

reconfiguracion del city branding. Se
observaelpasodeunalégicainstrumental
de promocion territorial hacia un enfoque
relacional en el que la legitimidad social
depende de la coherencia entre narrativa
institucional, gobernanza urbana vy
experiencia cotidiana del residente. Este
desplazamiento no elimina la dimension
estratégica del posicionamiento
internacional, pero si la condiciona a
su capacidad de traducirse en valor
socialmente validado. En consecuencia,
la discusion se desplaza desde cémo
proyectar la ciudad hacia como sostener
esa proyeccién con experiencia urbana
verificable y reconocimiento ciudadano.

la lectura integrada de Presencia
y Personas. La evidencia revisada
muestra que Presencia concentra
activos de reputacion externa,

como visibilidad, estatus simbdlico y
reconocimiento comparado. Personas,
en cambio, articula condiciones internas
de legitimidad, como confianza social,
apertura relacional, hospitalidad y
convivencia. La relacion entre ambas
dimensiones no es aditiva, sino
condicional. La notoriedad externa
pierde densidad estratégica cuando
no encuentra soporte en la experiencia
social cotidiana. De la misma forma,
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una base relacional interna sodlida, sin
proyeccion externa, puede limitar el
alcance competitivo de la ciudad. Por
ello, el valor de marca percibido por
residentes emerge de la articulacion
dinamica entre planos externos e
internos.

La discusién también permite
precisar tres tensiones del campo. La
primera es metodoldgica y se expresa
en la medicion de Presencia, que suele
evaluarse con indicadores de visibilidad
internacional sin suficiente contraste con
legitimidad interna.

La segunda afecta a la dimensién
Personas, cuya operacionalizacion
continua siendo heterogénea en
términos de hospitalidad, apertura,
trato y capital relacional, lo que dificulta
la comparabilidad entre estudios y la
acumulacién tedrica.

Laterceraserelacionaconeldisefio
de investigacion, ya que predominan
estudios transversales y de caso unico,
situacion que limita la comprension de
cambios temporales en la percepcion
residente frente a variaciones de politica
urbana, gobernanza o eventos criticos.
Estas tensiones explican por qué parte
de la literatura mantiene resultados
fragmentados aun cuando existe acuerdo
sobre la centralidad del residente.

Desde una perspectiva aplicada,
los hallazgos son consistentes con el
ODS 11 porque refuerzan la necesidad
de alinear posicionamiento urbano con
inclusion, sostenibilidad y calidad de vida
percibida. Esta alineacion exige superar
enfoques centrados Unicamente en
comunicacién y avanzar hacia marcos
de legitimidad multinivel que integren
plano simbdlico comunicacional, plano
experiencial de vida cotidiana y plano
institucional de respuesta publica. Con
este encuadre, la marca ciudad deja
de funcionar como recurso promocional

aislado y pasa a operar como interfaz
entre reputacién, gobernanza y bienestar
percibido.

Finalmente, el alcance de estas
inferencias es analitico interpretativo y
no causal, debido a la naturaleza teérico
documental del estudio. No obstante, la
consistencia de convergencias, vacios
y oportunidades permite delimitar una
agenda de continuidad empirica. Se
recomienda modelar de forma explicita la
interaccion entre Presencia, Personas y
valor percibido, estandarizar constructos
de la dimensién Personas y desarrollar
estudios comparados y longitudinales
en ciudades latinoamericanas. En este
punto, Guayaquil se justifica como
referente contextual util para analisis
situado, sin extrapolaciéon automatica a
otros entornos urbanos.

5. Conclusiones

El city branding ha dejado de
ser comprendido como una estrategia
centrada exclusivamente en la promocién
territorial para configurarse como un
proceso relacional en el que convergen
legitimidad social, gobernanza urbana
y experiencia cotidiana del residente.
Desde esta perspectiva, el valor de
marca ciudad no se explica Unicamente
por la visibilidad o el posicionamiento
externo, sino por la coherencia entre
la narrativa institucional proyectada
y las condiciones efectivamente
experimentadas en la vida urbana. En
este sentido, la investigacion permitié
responder la pregunta de investigacion
planteada y alcanzar el objetivo general
del estudio, al esclarecer la relacion
conceptual entre las dimensiones
Presencia, Personas y valor de marca
ciudad percibido por los residentes.

En este marco, la principal
inferencia del estudio radica en que
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las dimensiones Presencia y Personas
deben entenderse como componentes
interdependientes del valor de marca
ciudad percibido por los residentes.
La dimension  Presencia  aporta
reconocimiento, proyeccion reputacional
y estatus simbolico en el plano externo;
la dimension Personas aporta confianza,
hospitalidad, convivencia y calidad de la
interaccion social en el plano interno. La
contribucion central de esta investigacion
consiste en mostrar que ninguna de estas
dimensiones resulta suficiente por si
sola para explicar el valor percibido, sino
que este emerge de la articulacién entre
validacién externa y legitimidad interna.
De igual forma, los objetivos especificos
se materializaron en la sistematizacion
de los aportes tedricos del campo, en
la identificacion de convergencias y
vacios analiticos, y en la formulacion de
lineamientos conceptuales Uutiles para
una fase empirica posterior.

Asimismo, la investigacion
evidencia limitaciones persistentes
en el campo de estudio, entre ellas
la subrepresentacion de contextos
latinoamericanos en la produccién
académica de mayor impacto, la
heterogeneidad en la delimitacion y
mediciéon de la dimensiéon Personas y
el predominio de disefios transversales
que dificultan comprender la evolucion
de la percepcion de los residentes en el
tiempo. Frente a ello, el articulo aporta
una base conceptual util para orientar
investigaciones empiricas futuras
interesadas en modelar la relacion entre
presencia, personas y valor percibido en
ciudades latinoamericanas.

En el plano aplicado, los hallazgos
refuerzan la necesidad de alinear las
estrategias de posicionamiento urbano
con inclusion, sostenibilidad y calidad
de vida percibida por la poblacion
residente, en consonancia con el

Objetivo de Desarrollo Sostenible 11,
relativo a ciudades y comunidades
sostenibles. En consecuencia, se
recomienda avanzar hacia estudios
comparados Yy longitudinales, asi como
hacia métricas mas consistentes para
el andlisis de la dimensién Personas.
En este horizonte, Guayaquil constituye
un referente contextual pertinente para
analisis situados, sin que ello implique
extrapolacion automatica a otros
entornos urbanos.
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