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Resumen

El presente ensayo analiza el city branding como una estrategia clave para la
diferenciaci6n y la internacionalizacién de las ciudades en un contexto global cada vez
mds competitivo. A través de una revision bibliografica, se aborda cémo la gestion
estratégica de la identidad, la cultura, la historia y la comunicacién permite a las
ciudades construir una marca s6lida y coherente. Asi mismo, se examina el rol del
marketing territorial y de la comunicacion digital en el posicionamiento urbano, asi
como los beneficios y riesgos que conlleva su aplicacién. Finalmente, se concluye que
el city branding no crea identidades artificiales, sino que potencia los atributos propios
de cada territorio, convirtiéndose en un activo diferenciador que contribuye al

desarrollo sostenible y a la proyeccion internacional de las ciudades.

Palabras claves: city branding, marca ciudad, marketing territorial,

marketing, comunicacion.
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Abstract

This essay analyzes city branding as a key strategy for the differentiation and
internationalization of cities in an increasingly competitive global context. Through a
literature review, it explores how the strategic management of identity, culture,
history, and communication allows cities to build a solid and coherent brand. It also
examines the role of territorial marketing and digital communication in urban
positioning, as well as the benefits and risks associated with their application.
Finally, it concludes that city branding does not create artificial identities, but rather
enhances the unique attributes of each territory, becoming a differentiating asset that

contributes to sustainable development and the international projection of cities.

Keywords: city branding, city brand, territorial marketing, marketing, i

communication. (
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Ademis, el aumento del turismo y la movilidad global han llevado a que las
ciudades evolucionen, obligandolas a entrar en un mercado competitivo donde ser

genuino juega un papel importante para diferenciarse de otras urbes. i

A lo largo del siglo XX, los grandes edificios, las obras arquitecténicas '
emblemadticas y las estructuras urbanisticas de cardcter vanguardista comenzaron a
consolidarse como elementos estratégicos para proyectar la identidad de las
ciudades, llegando a convertirse en el principal referente de la marca ciudad (Pérez,
2022). Estas demostraciones se relacionan con el aspecto econémico, ya que

influyen en la atraccion de inversion, turismo y desarrollo.

Posteriormente, el anélisis del patrimonio urbano se dirige hacia una
comprensién mas general, en la que tanto los elementos tangibles como los
intangibles, la cultura, la historia, la identidad y la arquitectura, son reconocidos
como factores que otorgan a las ciudades un caracter unico y diferenciador
(Del Alcazar, 2021). En este sentido, el valor distintivo de una ciudad no se
construye iinicamente a partir de infraestructuras funcionales como carreteras o
sistemas de alcantarillado, sino que principalmente a través de aquellas edificaciones
emblemadticas y simbolos urbanos, siendo esto. lo que permite identificar y

diferenciar una ciudad de otra.

En este contexto, la presente investigacion se formula la siguiente pregunta:
¢(El city branding funciona como un activo diferenciador en la proyeccion de la

cultura, historia e identidad de las ciudades? '

El objetivo de este ensayo es analizar porqué el uso del city branding
constituye una herramienta clave para el posicionamiento competitivo de las

ciudades en el 4mbito internacional. Asi mismo, se busca identificar qué estrategias
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son mds efectivas para su implementacion y uso. Para ello, se llevara a cabo una
investigacion de carécter bibliogréfico y documental, se realizar una revision
exhaustiva de informaci6n relacionada con el city branding y la internacionalizacion

de las ciudades.

Mediante una comparacion sistematica de casos de éxito, se identificardn las
tendencias emergentes en este campo de estudio, asi como précticas eficaces de

diferentes ciudades en el camino de creacién de una marca ciudad.
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Desarrollo temiéitico

City branding

El City branding se define como una estrategia global y multidisciplinar
utilizada al momento de manejar la identidad y la reputacién de una ciudad y es
también conocido como “marca ciudad”. La creacion de una marca ciudad no se
reduce a un simple ejercicio de promocion turistica o el disefio de un logotipo; al
contrario, este proceso tiene como objetivo aplicar estrategias de marketing y
branding a un entorno geografico explotando los valores y atributos culturales,
histéricos y econdmicos tinicos del lugar, para luego definir un posicionamiento
claro y diferenciado de otras urbes. Esta estrategia permite construir una narrativa
unica y memorable que represente la experiencia total de la ciudad convirtiéndose en

un punto de interés para la inversion, talentos y turistas.

Sin embargo, antes de examinar las caracteristicas de la construccién de una

marca ciudad vale la pena destacar los conceptos de identidad y cultura; ya que la

cultura propia de un grupo determina y define la manera en que sus miembros se

conciben y se reconocen dentro de €] como seres humanos; por lo tanto, la persona
solo puede identificarse y existir como ser humano a través de los patrones, valores y
significados que esa cultura especifica le proporciona (Armenta, 2007). Es decir, que
la identidad es siempre exclusiva y no reproducible. Cada ciudad posee una

identidad unica, compuesta por imagenes y recuerdos, ya sean negativos o positivos.

Por lo cual, la imagen de la ciudad se compone de la percepcion de elementos
tangibles como edificios monumentales, espacios publicos y otras caracteristicas

especiales, y también por elementos intangibles como la cultura, valores e historia.

S A A 6 6 & O & & O Seees o oo -
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La importancia de una marca ciudad fuerte es crucial en un mundo altamente
globalizado. En un contexto general, la marca ciudad sirve como una herramienta de
promocion para crear una tnica imagen de la urbe. Por lo tanto, la imagen de esta
puede considerarse una de las méas importantes tanto para la identidad de la misma

como para la marca ciudad (Riza et al., 2012).

Una marca sélida brinda formas de diferenciacién que son relevantes y
necesarias para que la ciudad pueda tener una ventaja competitiva y que sea

reconocida por sus caracteristicas singulares en la mente de su publico objetivo.

El city branding como activo diferenciador

Este es un proceso estratégico de construccién y gestion de la identidad de
una ciudad con el fin de generar un valor econdmico, simbélico y social en un
contexto donde la competencia por atencion es global entre territorios. Al igual que
una marca comercial, las ciudades compiten por atencién e inversion, pero ademas
también lo hacen por turismo y talentos; por consecuencia, definir una identidad
clara y diferenciadora se vuelve algo imprescindible, pues se sabe que lo que no se

muestra, no se vende y no existe.

Una urbe que no lleva a cabo estrategias enmarcadas en city branding suele
funcionar de forma rutinaria y inicamente administrativa, enfocandose en la
cotidianidad del lugar, pero sin una direccion estratégica que aproveche su identidad
de cara al futuro. Sin una marca para la ciudad, la forma en que se hace la
comunicacion de manera integral se vuelve inconsistente, incoherente y sin un

propdsito claro.

Como resultado, esta no logra construir una imagen sélida ni diferenciada,

llevando muchas veces a utilizar la marca que el politico de turno aplique, como una
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marca ciudad, y esto sucede por el periodo que dure su mandato, quedando sujeta a
percepciones externas construidas de manera espontinea, muchas veces basadas en

estereotipos o informacion incompleta.

Esta falta de una marca ciudad no implica que la ciudad carezca de atributos,
sino que dichos atributos no son gestionados estratégicamente; su cultura, identidad
local, patrimonio e incluso su potencial econ6mico existen, pero no son elementos
competitivos y que generen una ventaja. Por ello cada vez se establece mas como
una verdad, que las ciudades que no gestionan su imagen podrian perder
oportunidades de desarrollo, ya que, en un entorno global, lo que no se comunica de

forma clara simplemente no es atractivo para los publicos.

En contraste, una ciudad que si implementa una estrategia de city branding
abandona la improvisacion para mostrar la planificacion; misma que le permite
identificar, jerarquizar y proyectar los elementos que son distintivos del territorio,
construyendo un relato que sea coherente, que conecte con lo historico, lo cultural y
lo econémico en una unica vision de futuro. Para (Kavaratzis & Ashworth, 2006), la
marca ciudad no es un ejercicio meramente comunicacional, sino un proceso
transversal que influye en las politicas publicas, el desarrollo urbano y la experiencia

de quienes habitan y visitan la ciudad.

La diferencia fundamental radica en que una ciudad que gestiona city
branding no solo comunica lo que es, sino lo que quiere ser a largo plazo; comunica
su intencion y proyeccién; y lo hace a través de una marca ciudad, definiendo una
promesa de valor clara, alineando a actores publicos, privados y ciudadanos en torno
a esta identidad compartida; y esto es sumamente importante, pues fortalece la

coherencia entre discurso y accion, generando credibilidad y reconocimiento a largo

AV W W W NN N NN NN EY XY R N N Y Y P Y YYYYYSS
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plazo. Anholt (2010) sefiala que las marcas ciudad exitosas no se imponen, sino que
se construyen desde la autenticidad, integrando la percepcion interna de los

habitantes con la imagen proyectada al exterior.

De acuerdo con (Zenker & Braun, 2010) esta integracion permite que la
marca ciudad funcione como un activo diferenciador sostenible, capaz de generar
ventajas competitivas reales frente a otras ciudades con caracteristicas similares. En
sintesis, la diferencia entre una ciudad sin una estrategia de city branding y una
ciudad que si la planifique e implemente, radica en su capacidad de gestionar

eficazmente su identidad.

Relacion entre comunicacion, cultura, historia e identidad en el branding urbano

El city branding no se limita a la creacion de logotipos, frases hechas o
campaiias publicitarias atractivas; mas bien, es un proceso estratégico que busca
posicionar una ciudad en el imaginario colectivo local y global. El enfoque del
branding se centra en dar simbolismo de todo lo que sucede en un lugar. En esencia,
todos los elementos que forman parte de ese lugar; ya sean materiales, fisicos o
sociales, actiian como portadores de mensajes enriquecedores sobre la marca y la
esencia del lugar (Ferndndez-Cavia et al., 2018). En este proceso, la comunicacion
tiene el trabajo de ser el eje que da forma, difunde y legitima una narrativa
coherente, la cual se nutre de los pilares que constituyen a una ciudad: su cultura, su

historia y su identidad.

La construccion de una marca ciudad auténtica y sostenible tiene como
nicleo la identidad urbana. Esta identidad no es estética ni es influenciada por
informacion de afuera, sino que emerge de la interaccion entre los habitantes, las

actividades del dia a dia, sus memorias colectivas y su sentido de pertenencia. Para
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que el branding urbano sea efectivo, debe fundamentarse en una comprensién
honesta y profunda de la realidad de la ciudad mediante un diagnéstico exhaustivo
de su ser interno: de este modo, la identidad no es un simple recurso de marketing

mas (Kavaratzis, 2005).

Esta, a su vez, esta profundamente arraigada en la historia de la ciudad, los
procesos de transformacion urbana, conflictos sociales y las tradiciones locales que

otorgan profundidad y singularidad al lugar. La historia explica por qué una ciudad

-

es como es; ignorar o simplificar estas caracteristicas conduce a marcas genéricas, lo

que contradice el objetivo mismo del city branding: la diferenciacion.

Paralelamente, la cultura, entendida en su amplia dimensién, incluye
expresiones artisticas, gastronomia, lenguaje, festividades, modos de vida y valores
compartidos; es el lenguaje vivo a través del cual la identidad se manifiesta y se
renueva (Chica Andrade et al., 2024). La cultura se convierte en un activo estratégico
para la internacionalizaci6n, permite a la ciudad comunicar su valor unico. La
intencion del city branding es proporcionar una base para identificar y unificar la
amplia gama de imagenes y significados atribuidos a la ciudad en un inico mensaje

(Castillo-Villar, 2018).

Una vez comprendidos los conceptos de cultura e identidad dentro del city
branding, se evidencia que la comunicacién cumple un papel clave, ya que permite
transformar los elementos histdricos, culturales e identitarios de una ciudad en
mensajes claros y coherentes, al mismo tiempo que fomenta la participacion
ciudadana en la construccion de la marca. En este sentido, una marca ciudad efectiva

no puede existir sin una relacién entre comunicacion, cultura, historia e identidad,
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frente a otras ciudades que carecen de una estrategia clara de posicionamiento

(Anderson et al., 2024).

Elementos que construyen la marca ciudad: imagen, estilo, tipografia, simbolos,

colores, etc.

La marca ciudad es crucial para el desarrollo de cualquier urbe, sirviendo
como plataforma para proyectar su cultura e identidad en el escenario internacional.
En un contexto de competencia global, donde las ciudades buscan atraer turismo,
inversién econémica y talento, los elementos que constituyan esta marca se

convierten en diferenciadores clave.

Maza (2020) lo describe de este modo: una marca no es sinénimo de un
producto; sino que se convierte en la identidad y a la vez en la esencia de este. Una
marca ciudad trasciende el simple logotipo o eslogan publicitario. Se trata de la

gestion integral de la reputacion e identidad del lugar.

Segun el Centro de Estudios de Innovacion, Disefio y Marketing, estos son
los elementos por tomar en cuenta al momento de crear una identidad visual:
Logotipo

El logotipo es el elemento que representa la identidad visual de la marca.
Actia como el simbolo gréfico principal, distinguiéndola de forma unica, y es, a
menudo, su elemento més facil de reconocer y ser recordado en el tiempo (Torres,

2024).
Tipografia

La tipografia ha cobrado un gran protagonismo en la construccién de la

marca ciudad debido a su singular capacidad para plasmar la cultura y las tradiciones
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a través del disefio de sus trazos. Al elegir una tipografia que refleje estos valores, la

ciudad facilita la creacién de una identidad propia y distintiva (Castro, 2021).
Paleta de color

Los colores son una herramienta de comunicacién fundamental, pues poseen
la capacidad de evocar emociones y transmitir mensajes sin palabras. Por ello, la
eleccién y el uso coherente de una paleta cromatica en la identidad visual es crucial:
no solo garantiza un mayor reconocimiento de la marca, sino que también la hace
mas memorable y distintiva de otras marcas. En esencia, una estrategia de color
apropiada es un instrumento poderoso para diferenciarse de la competencia y

fortalecer la imagen de marca (Roman, 2025).
Elementos grificos

Los elementos graficos incluyen todos aquellos detalles visuales adicionales
que complementan y enriquecen la identidad visual, como iconos, patrones,
ilustraciones y otros graficos decorativos. Podemos tomar de ejemplo el disefio de la
marca ciudad de la ciudad de Porto, Portugal. Estos elementos deben ser consistentes
con el estilo general de la marca y ayudan a reforzar la identidad visual en distintos

medios y aplicaciones.

La idea desde un principio fue que los ciudadanos se vean reflejados en cada
patrén disefiado, reflejando la cotidianidad. De esta forma tenemos una marca

variable y miltiple (Faura, 2024).
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El rol del marketing territorial en la competitividad de las ciudades

La imagen de una ciudad influye en el piiblico a la hora de decidir si visitarla,
estudiar o vivir en ella. El branding urbano tiene diversas aplicaciones pricticas,

entre las que se incluyen:
a) Impacto en el turismo:

Segtin el Consejo Mundial de Viajes y Turismo: El sector turistico se
consolidé como un pilar econémico, en mayor y menor medida, para los paises del

G20 en 2022.

Este andlisis demuestra la importancia del turismo para las distintas naciones

respecto a esta industria para el crecimiento de su Producto Interno Bruto (PIB).

Para 2023 alcanzando el 88% de los niveles pre-pandemia, los ingresos por
turismo internacional fueron de 1,3 billones de délares, contribuyendo con el 3% del
PIB mundial segun la OMT. Ya para el 2024, Segiin el Consejo Mundial de Viajes y
Turismo (WTTC): la contribucidn del turismo al PIB mundial ascendi6 a 10 billones
de délares, lo que representa el 10% del PIB mundial. Este dato es una recuperacion
significativa, ya que se registré un aumento del 8.5% con respecto a 2023 y un 6%
por encima del pico de 2019. Y se espera que para 2025 se supere la estadistica con

creces.

La ciudad de Medellin pasé de tener una reputacion de violenta a ser ejemplo
de transformacion urbana mediante su transformacion cultural, su infraestructura
renovada y politicas orientadas al bienestar social. Ademas, segtn el diario “El
Colombiano” (2021) en diciembre de 2020, la Administracién Municipal, junto a
mas de 30 representantes de los sectores clave de la ciudad, suscribieron el Pacto por

la Marca Ciudad. El objetivo fue unificar una visién para impulsar la promocion e
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internacionalizacién de Medellin, la marca ciudad fue elegida por los propios

habitantes por medio del voto popular y lanzada en 2021.

Segtin la agencia Jaime Uribe, disefiadores de la marca “Medellin, aqui todo
florece”, en el 2022, un afio después de hacer piblica la marca ciudad, 1.386.153
pasajeros ingresaron a la ciudad, 49% mas en comparacién con el 2019 cuando el
registro fue de 929.839 pasajeros y en 77.0% se establecié la ocupacién hotelera, la

mas alta de la historia.

En concordancia, estd mas que demostrado que el sector turistico viene en
alza, incluso superando afios antes del COVID generando empleos directos e

indirectos en hoteleria, transporte, comercio y otros negocios.
b) Impacto en la atraccion de empresas

Hoy en dia, la rivalidad entre ciudades es inmensamente alta, tanto local
como mundialmente. Para destacar y convertirse en territorios atractivos y referentes
a nivel global, las ciudades se esfuerzan continuamente por captar inversion
extranjera y de empresas multinacionales. Esto se convierte en una oportunidad que
les permite impulsar su desarrollo tecnolégico e industrial, ser sede de importantes
eventos deportivos y culturales, y ejecutar proyectos de construccion, consolidando

asi su prestigio internacional (Franco et, 2023).

Una estrategia de marca ciudad bien disefiada genera beneficios econémicos
y financieros reales. Cuando una ciudad proyecta una identidad sélida y consistente,
se vuelve un punto de atraccion para nuevas oportunidades: capta inversion, aumenta
su valor, promueve la innovacion y fortalece un entorno de desarrollo sostenible

(Stalman, 2025). En este contexto, el marketing y el branding se vuelven
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indispensables siendo clave moverse hacia una estrategia de diferenciacién que

genere una ventaja competitiva perceptible para el publico objetivo (Baiocchi, 2023).
c) Impacto en los medios de comunicacion:

La reputacion es un factor determinante; aplicado a los lugares, esta se
construye a partir de sus logros, desarrollos, inversiones, acciones histéricas y la
imagen que proyectan. Si bien la reputacién evoluciona, es mis estable que la
imagen de un lugar. Una buena reputacién puede influir directamente en decisiones
cruciales sobre inversion, eleccion de residencia y turismo (Braun et al., 2018). En
este contexto otro reto grande es gestionar la cobertura mediatica, sobre todo lo que
se dice en redes sociales. Cuando se difunden noticias que puedan daiiar la imagen

de la ciudad pueden generar perjuicios, afectando la reputacién del lugar.

En 2024 el 49% de los viajeros espaiioles escogi6 un destino turistico
influenciado por las redes sociales siendo las generaciones mds jévenes las que
confian en recomendaciones de otros por redes, el 66% de los viajeros de 18 a 24
afios y el 57% de los de 25 a 34 afios viajé alguna vez a un destino recomendado en

redes (El telégrafo, 2024).

Esto demuestra que las generaciones jovenes son aquellas que se ven mas
influenciadas por lo que ven en redes sociales, transformandolas en una herramienta

valiosa para la promocion turistica.

Estrategias de posicionamiento de city branding

Las estrategias de posicionamiento en el city branding buscan definir cémo
una ciudad quiere ser percibida y recordada por el publico. El posicionamiento puede

apoyarse en distintos ejes, como el deporte, la gastronomia o la cultura, que
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funcionan como elementos capaces de generar reconocimiento y conexion
emocional (Diaz & Gonzélez, 2025). Las ciudades que se proyectan como sedes
deportivas, destinos gastrondmicos o referentes culturales logran asociar su imagen a
experiencias especificas, fortaleciendo su marca y su visibilidad a nivel nacional e

internacional.

Estas estrategias de posicionamiento no son un fin en sf mismo, sino el punto
de partida para desarrollar politicas, proyectos y subtemas que profundizan en la

construccién y consolidacion de una marca ciudad sélida y sostenible.

Alineacion a una temdtica particular: cine, television y literatura.

La proyeccién de la ciudad a través de medios masivos es una forma
poderosa de posicionamiento subconsciente y emocional a nivel global, tal como lo
mencionan (Martinez & Castro, 2022) el cine y la television, a través de peliculas y
series rodadas en escenarios que resultan significativos y reconocidos, son medios de
difusién muy eficaces para actuar como creadores, modificadores o consolidadores

de imaginarios territoriales.

Esta transferencia emocional desde la ficcion al lugar real da origen al
fenémeno del "turismo cinematografico" (film tourism), ya que una aparicion en
pantalla, exitosa o negativa, se traduce inmediatamente en una reaccién en el

mercado turistico.

La unidn estratégica entre el cine y el turismo genera ticticas de
comunicacién muy rentables, a menudo materializadas en ofertas como rutas por
escenarios de filmacion. Estas guias, conocidas como movie maps, consiguen que las

localidades fisicas adquieran un significado emocional (Puche & Ortuiio, 2015).
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La esencia de esta estrategia se encuentra en la capacidad del storytelling
audiovisual para dar significado a una ubicacién geografica. La ciudad deja de ser un
simple punto en un mapa para convertirse en un "escenario emocional" (Velasco,
2021). Esto hace que el atractivo ya no se centre inicamente en los monumentos o
lugares fisicos, sino la narracién y el sentimiento asociado a esos lugares; y esto es el
significado de una marca bien planificada y sélida: utilizar la cultura popular para

vender una experiencia.

El caso de la pelicula de fantasia, El sefior de los anillos, demuestra que el
cine puede generar impactos positivos en el turismo y la economia de un pais. Tras el
éxito internacional que tuvo la saga, Nueva Zelanda experimentd un incremento '
aproximado del 50 % en la llegada de turistas internacionales, lo que deja en
evidencia la capacidad que tiene el cine para influir en la demanda turistica. Esta
popularidad se convirtié en ingresos adicionales con alrededor de 33 millones de '
doélares neozelandeses anuales, consolidando al turismo cinematografico como una

fuente economica relevante para el pais (Li et al., 2017).

Comunicacion digital y redes sociales

La tecnologia de internet es fundamental para el sector turistico y de
mercadeo de ciudades debido a sus multiples caracteristicas. En primer lugar, ofrece (
una accesibilidad total, permitiendo a turistas y profesionales conectarse (

cémodamente desde cualquier lugar y en cualquier momento del dia. Por otra parte,

su cobertura universal se alinea perfectamente con la naturaleza global del turismo,

permitiendo conexiones sin fronteras (Calle & Lépez, 2024). En este contexto
podemos decir que la estrategia digital es el eje central del city branding modemno, ya

que permite la comunicacion bidireccional, segmentacién y medicion instantanea.
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La integracion de tecnologias digitales a lo largo de todas las fases de la
planificacion del viajero, desde el destino hasta la evaluacién posterior al viaje,

constituye una estrategia clave para la imagen de la ciudad.

Esta orientacion estratégica va més alla de la simple comodidad para el
visitante. Actia como un elemento fundamental ya que proyecta la imagen de un
entorno eficiente, moderno y contemporaneo (Ostelea, 2024). La ciudad no solo
potencia su valor, sino que también permite a las empresas optimizar la entrega de
servicios, haciéndolos mas personalizados y de mayor calidad, elevando de manera

significativa el nivel de la experiencia del visitante.

Ademas, no podemos dejar de mencionar la influencia que las redes sociales
tienen hoy sobre el turista. Los viajeros actuales ya no se conforman con la
publicidad tradicional, sino que buscan experiencias auténticas compartidas por otros
viajeros. Este contenido visual y narrativo sobre destinos, gastronomia y actividades

es percibido como mads cercano y confiable (Primicias, 2025).
Tendencias y mejores practicas internacionales

Caso exitoso de la aplicacion del city branding en el mundo: New York City

A mediados de los afios setenta, Nueva York atravesaba uno de los
momentos mds criticos de su historia: criminalidad al alza, reputacion internacional
deteriorada y unas finanzas publicas al borde del colapso. La situacion era tan grave
que el presidente Gerald Ford rechazo otorgar asistencia federal para evitar la
bancarrota del Estado. Frente a este escenario desfavorable, el Departamento de
Desarrollo Econémico de Nueva York decidié apostar por una estrategia poco
convencional para ese momento: reposicionar la imagen de la ciudad mediante una

campaiia de city branding enfocada en atraer turismo (Sabaté, 2017).
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s

Para planificar esta campaiia buscaron al disefiador Milton Glaser, a quien se S

«

encarg0 crear un simbolo que representara emocionalmente lo que New York §
significaba para locales y visitantes; asi en el afio 1976, durante un viaje en taxi, «
]

Glaser realizé el primer boceto del ahora célebre logo / # NY, ajustando §
q

posteriormente la tipografia y la composicién que lo convertirian en un icono §
mundial (Mariages, 2021). ¢
§

Pese al enorme impacto y la proyeccion de la campaiia, Milton Glaser no
obtuvo grandes beneficios econdmicos, ya que realizé el disefio como una accién
publicitaria de corta duracién y lo realizé de manera casi pro-bono, recibiendo solo
2.000 délares para cubrir los costos de produccién. Durante sus primeros diez afios,
el logo se utiliz6 libremente para revitalizar la imagen turistica del estado y proyectar
una identidad mas cercana y aspiracional, hasta que su éxito llevé al Estado de
Nueva York a registrarlo como marca en 1988, regulando desde entonces su uso
comercial mediante licencias y la proteccion frente a usos no autorizados o signos

similares (Urban Comunicacion, 2016).

Su popularidad creci6 tanto con los afios que se volvio caracteristico de la
ciudad y continu6 de manera formal e incluso no tan formal, siendo la marca ciudad
representativa de New York. Se consolidé como un recurso propio utilizado por

locales y turistas y asociado en totalidad a la identidad de la ciudad estadounidense.

Factores clave que favorecen la proyeccion internacional de una ciudad. Ej:

Manta ciudad del deporte

Manta es una ciudad ubicada en la costa ecuatoriana, en la provincia de
Manabi; y, desde hace afios, se ha consolidado como uno de los destinos turisticos

preferidos tanto por visitantes nacionales como extranjeros. En 2021, Manta se
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posiciond como el destino m4s visitado del pais, concentrando el 68,38 % del total

de turistas y dejando atras a urbes como Cuenca, Guayaquil y Quito. Este
posicionamiento también se ha visto impulsado por la realizacién de eventos
deportivos internacionales, como el Ironman 70.3, que atrae a mas de 2.500
participantes de distintos paises, y el GFNY Manta, una competencia de ciclismo que
reune alrededor de 600 deportistas de todo el mundo (Alcaldia de Manta, 2025). Esto
sin mencionar los distintos eventos deportivos de menor escala que se realizan
durante todo el afio, que sin duda posicionan a la ciudad como un punto de encuentro

cuando se habla de deporte, espacios unicos y postales para el recuerdo.

Manta se ha moldeado alrededor del deporte e incluso su disefio urbanistico
poco a poco ha ido amoldandose para ser el escenario preferido de los eventos
internacionales. En diciembre del 2024 la alcaldia gana el reconocimiento de ACES
Europe como: Ciudad americana del deporte, consolidando ain mas la marca ciudad

que como institucion tienen la intencién de promover.

Limitaciones y riesgos en la implementacion del city branding: caso Porto y

Lisboa por afectaciones en el estilo de vida de los locales

Ademas de los casos de éxito conocidos a nivel global, existen casos como el
registrado en Portugal que, tras la reforma del Decreto-Ley 128/2014, propuesta por
el presidente de aquel entonces Anibal Cavaco Silva, simplific6 radicalmente el
proceso para registrar alojamientos turisticos mediante un sistema digital accesible,
permitiendo que cualquier propietario pudiera operar legalmente bajo la categoria de
“alojamiento local”. Esta implementacion regulatoria impuls6 un crecimiento
acelerado de los alquileres de estancia corta, especialmente fuera de los grandes

centros de las ciudades, generando un crecimiento masivo en las ofertas de Airbnb.
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Como consecuencia directa de esta iniciativa, el costo de vida aumenté de
forma significativa: las zonas con alta concentracién de alojamientos turisticos
registraron incrementos del 34% en el precio de las viviendas y del 10.9% en los

alquileres de largo plazo (Franco & Santos, 2021).

La reforma, disefiada inicialmente para impulsar la actividad turistica,
termino alterando el acceso a la vivienda para los locales y transformando la
estructura socioecondmica de las ciudades portuguesas. Estos efectos, aunque no
estaban previstos en su totalidad, dejan en evidencia cémo una politica orientada a

fortalecer el turismo puede cambiar de forma permanente el equilibrio urbano.

Otros casos similares se han registrado en los ultimos afios en ciudades del
mundo referentes en el sector turistico, como Barcelona y Madrid en Espaiia o
Cancun y Tulum en México; y con este contexto queda claro que, cualquier
estrategia de desarrollo, incluido el city branding, debe considerar no solo los
beneficios que generara su implementacion, sino también las posibles consecuencias

que provocara en la vida cotidiana de quienes habitan la ciudad.
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Conclusiones

El analisis desarrollado a lo largo de este ensayo permite concluir que el city
branding se reafirma como una estrategia diferenciadora clave para la
internacionalizacion de las ciudades, ya que al gestionar de manera estratégica
conceptos como identidad, imagen y reputacion, permite que las ciudades compitan
en un escenario global. Lejos de ser un recurso estético o promocional, el city
branding actiia como un proceso integral que conecta comunicacion, cultura, historia

e identidad para construir un posicionamiento claro y reconocible.

Se evidencia que las ciudades que carecen de una estrategia de marca ciudad
tienden a proyectar una imagen incoherente, improvisada y dependiente de las
opiniones externas. Mientras que, aquellas que usan el city branding de forma
planificada logran que sus atributos culturales se vuelvan importantes, dandole valor
a aspectos vitales de una ciudad como: la cotidianidad, su gente, su historia e

identidad.

El anilisis de casos internacionales demuestra que el city branding puede
influir de manera directa en la proyeccion global de una ciudad cuando se trabaja con
estrategias de marketing territorial, comunicacion digital y una alineacion tematica
clara, como el deporte, la cultura o el cine. No obstante, también se ponen en
evidencia ciertos riesgos en su implementacion, especialmente cuando el crecimiento
turistico y econémico no se gestiona de forma equilibrada, generando cambios
negativos en el estilo de vida de los habitantes locales. Esto demuestra que el city
branding debe entenderse como una estrategia orientada al desarrollo sostenible y no

tinicamente como una herramienta de promocién.
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En este sentido, se infiere que la planificacion y aplicacién de estrategias de
city branding no buscar fabricar una identidad de cero, sino organizar y potenciar de
forma estratégica los elementos que son propios de un lugar y proyectarlos para
alcanzar una ventaja competitiva real. Porque su objetivo siempre debera ser
posicionar a las ciudades en el escenario internacional sin perder su esencia y es esa
la razon por la que se reafirma como uno de los recursos més valiosos en lo que

refiere al desarrollo urbano contemporéneo.
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