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Resumen

Este articulo presenta un protocolo metodoldgico de marca ciudad para Manta
(Ecuador) y reporta hallazgos de un taller participativo. El estudio parte de un estado del
arte y una revision bibliografica sobre marca ciudad y gobernanza, con énfasis en la
identidad y la cocreacion con residentes como bases de legitimidad y eficacia
comunicacional. En 2025 se desarroll6 una ponencia-taller orientada a explorar
percepciones identitarias y probar instrumentos para un futuro proceso de marca ciudad.
La actividad reuni6 a 150 asistentes, entre estudiantes de dos universidades de Ecuador
y ciudadania; de ellos, 79 completaron voluntariamente las dos actividades propuestas y
conformaron el corpus integrado analizado. Se aplicaron dos técnicas: una nube de
palabras para conocer como perciben a Manta y el desarrollo de bosquejos visuales
mediante elicitacion de color, objeto, simbolo y emocidn asociados a la ciudad,
consolidados en un collage. Los resultados revelan simbolos como el mar, playas,
atardecer, puerto, atiin, silla mantefia y mantarraya, ademés de afectos como hogar,

felicidad y pertenencia, capaces de nutrir la identidad verbal y visual, junto con
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AREVALO VELEZ Y VELEZ BERMELLO

tensiones que recuerdan que el city branding no maquilla la realidad. Se propone un
itinerario en seis fases: mapeo; cocreacion y escucha; definicion estratégica; identidad
verbal; identidad visual; implementacion y evaluacion, con mesa técnica y validacion
publica como reglas de gobernanza. El aporte es un disefio replicable para ciudades
intermedias que busquen convertir identidad en relato compartido, reputacion y
beneficios tangibles para ciudadania y desarrollo sostenible.

Palabras clave: comunicacion estratégica, identidad cultural, participacion

ciudadana, gobernanza, desarrollo urbano.

Toward a Methodological Model for Manta’s City Brand

Abstract

This article presents a methodological protocol for city branding in Manta
(Ecuador) and reports findings from a participatory workshop. The study is based on a
state-of-the-art review and a literature review on city branding and governance, with an
emphasis on identity and co-creation with residents as foundations for legitimacy and
communicational effectiveness. In 2025, a workshop-presentation was conducted to
explore identity perceptions and test instruments for a future city-branding process. The
activity brought together 150 participants, including students from two Ecuadorian
universities and members of the public; of these, 79 voluntarily completed both
proposed activities and constituted the integrated corpus analyzed. Two techniques were
applied: a word cloud to identify how Manta is perceived, and the development of
visual sketches through the elicitation of colors, objects, symbols, and emotions
associated with the city, which were subsequently consolidated into a collage. The
results reveal symbols such as the sea, beaches, sunset, port, tuna, the Mantefia chair,
and the manta ray, as well as affective associations such as home, happiness, and
belonging, which can contribute to the development of verbal and visual identity. The
findings also reveal tensions that underscore the idea that city branding cannot conceal
the realities of the territory. A six-phase process is proposed: mapping; co-creation and
listening; strategic definition; verbal identity; visual identity; and implementation and
evaluation, supported by a technical committee and public validation as governance
mechanisms. The contribution lies in a replicable framework for intermediate cities
seeking to transform identity into a shared narrative, reputation, and tangible benefits
for citizens and sustainable development.
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Rumo a um modelo metodologico de marca-cidade para Manta

Resumo

Este artigo apresenta um protocolo metodologico de marca-cidade para Manta
(Equador) e relata os resultados de uma oficina participativa. O estudo parte de um
estado da arte e de uma revisao bibliografica sobre marca-cidade e governanga, com
énfase na identidade e na cocriagdo com os residentes como bases para a legitimidade e
a eficacia comunicacional. Em 2025, foi realizada uma oficina-apresentagdo com o
objetivo de explorar percepcdes identitarias e testar instrumentos para um futuro
processo de constru¢ao da marca-cidade. A atividade reuniu 150 participantes, entre
estudantes de duas universidades equatorianas e membros da sociedade; destes, 79
concluiram voluntariamente as duas atividades propostas e constituiram o corpus
integrado analisado. Foram aplicadas duas técnicas: uma nuvem de palavras para
identificar como Manta ¢ percebida e a elaboracao de esbogos visuais por meio da
elicitacdo de cores, objetos, simbolos e emocdes associados a cidade, posteriormente
consolidados em uma colagem. Os resultados revelam simbolos como o mar, as praias,
o por do sol, o porto, o atum, a cadeira mantefia € a jamanta, além de associacoes
afetivas como lar, felicidade e pertencimento, capazes de contribuir para a construcio da
identidade verbal e visual. Os achados também evidenciam tensdes que reforgam a ideia
de que o city branding nao pode ocultar as realidades do territorio. Propde-se um
processo em seis fases: mapeamento; cocriagdo e escuta; defini¢do estratégica;
identidade verbal; identidade visual; e implementagao e avalia¢do, apoiado por uma
mesa técnica e por mecanismos de validagdo publica como instrumentos de governanga.
A contribui¢do consiste em um modelo replicavel para cidades intermediarias que
busquem transformar identidade em narrativa compartilhada, reputacao e beneficios
tangiveis para a cidadania e o desenvolvimento sustentavel.

Palavras-chave: comunicacao estratégica, identidade cultural, participacao

cidada, governanca, desenvolvimento urbano.
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Introduccion

El city branding ha evolucionado de una estrategia promocional centrada en la
imagen visual a una herramienta de gobernanza urbana que articula identidad territorial,
participacion ciudadana y desarrollo sostenible. Esta transformacién responde a la
necesidad de construir relatos compartidos capaces de proyectar la imagen del lugar e
incorporar las aspiraciones y valores de sus habitantes. Estudios recientes destacan que
una marca ciudad efectiva se construye mediante procesos colaborativos en los que
participan actores diversos y se reconocen las particularidades de cada contexto (Ripoll
Gonzélez y Gale, 2020b; Jain et al., 2022).

Desde esta perspectiva, la marca ciudad se concibe como una construccion social
e iterativa, basada en la interaccion entre residentes, instituciones, sectores productivos
y publicos externos. La inclusion de la ciudadania como cocreadora de identidad es
esencial para garantizar la legitimidad del relato territorial y su sostenibilidad en el
tiempo (Feng et al., 2023). Ademads, metodologias participativas como la investigacion
accion o la intervencion sociologica han demostrado ser eficaces para fomentar
procesos reflexivos y colaborativos en la construccion de marca (Ripoll Gonzalez y
Gale, 2020a). La integracion entre planificacion urbana y place branding es también
critica, ya que permite alinear el disefio territorial con narrativas que reflejen la
experiencia vivida y el imaginario colectivo del lugar (Bonakdar y Audirac, 2020).

En este contexto, el presente estudio se enfoca en Manta (Ecuador), ciudad
intermedia ubicada en la provincia de Manabi, con una poblacion superior a los 250.000
habitantes. Manta es reconocida como el principal puerto pesquero del pais, ademas de
ser un nodo estratégico en la economia nacional por sus actividades logisticas,
industriales, comerciales y turisticas. Su infraestructura incluye un aeropuerto
internacional, una terminal de cruceros, una red de 13 playas urbanas, equipamientos
hoteleros y una creciente oferta cultural y gastronomica. No obstante, pese a la solidez
de sus activos materiales e identitarios, Manta carece de una marca ciudad formalmente
construida y validada, lo que limita la proyeccion estratégica de su reputacion y su
capacidad para atraer inversion, turismo, empleo y sentido de pertenencia local.

Aunque existen marcos conceptuales solidos sobre el city branding, identidad
urbana y gobernanza participativa, persisten vacios metodoldgicos en cuanto a su
aplicacion en ciudades intermedias andinas, portuarias y de habla hispana. La mayoria

de los estudios provienen de contextos metropolitanos del norte global, lo cual genera
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desafios de adaptacion a realidades locales con estructuras institucionales y sociales
distintas (Ripoll Gonzalez y Gale, 2020b). Frente a esta brecha, se propone el disefio de
un modelo metodologico participativo para la construccion de la Marca Ciudad Manta,
articulado en seis fases secuenciales: mapeo; cocreacion y escucha; definicion
estratégica; identidad verbal; identidad visual; e implementacion y evaluacion. Este
modelo se acompafia de una propuesta de gobernanza basada en una Mesa Técnica
intersectorial y mecanismos de validacion publica, asi como de un marco conceptual
adaptado de la piramide de Maslow, que vincula la promesa de marca con niveles de
bienestar urbano: servicios esenciales, seguridad, vida social, reputacion y realizacion
colectiva.

La metodologia combina revision documental con evidencia exploratoria recabada
en 2025 mediante una ponencia-taller participativa que reuni6 a 150 asistentes, entre
estudiantes universitarios y ciudadania general. Durante la actividad se aplicaron
técnicas de elicitacion, como una nube de palabras y bosquejos visuales.

En este marco, surge la siguiente pregunta: ;como disenar un modelo
metodoldgico participativo y contextualizado que permita construir la Marca Ciudad

Manta, articulando identidad local, gobernanza intersectorial y validacion ciudadana?

Conceptualizacion de la marca ciudad

La marca ciudad se entiende hoy como un proyecto estratégico de comunicacion y
gobernanza territorial que busca traducir la identidad del lugar en un relato coherente,
capaz de coordinar acciones publicas y privadas, movilizar actores diversos y generar
valor simbdlico, reputacional y economico. Esta conceptualizacion supera las nociones
tradicionales de marketing territorial centradas en logotipos o campafas promocionales,
para situarse en un enfoque relacional, participativo y de largo plazo (Ginesta y de San
Eugenio, 2021; Mandagi y Kelejan, 2024).

Desde este enfoque contemporaneo, la marca ciudad permite representar
visualmente a un territorio y articula un sistema de significados, reglas de uso,
mecanismos de validacion publica y estructuras de gobernanza que enlazan politicas
urbanas, cultura, economia, identidad y planificacion. Su proposito, mas alla de
“vender” un lugar, es construir una narrativa legitima y compartida que fortalezca el
sentido de pertenencia, proyecte una imagen auténtica hacia el exterior y sostenga

decisiones estratégicas a nivel local (Casais y Monteiro, 2019; Nursanty et al., 2023).
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Uno de los principios clave en esta construccion es la autenticidad, entendida
como la correspondencia entre la promesa de marca y las caracteristicas reales y
transformaciones visibles del territorio. Diversos estudios han mostrado que cuando las
marcas ciudad se desvinculan del contexto sociocultural local o ignoran las dinamicas
vividas por los residentes, se produce una desconexion entre el relato oficial y la
identidad percibida, lo que afecta su legitimidad y sostenibilidad (Nursanty, 2021; Feng
et al., 2023). La coherencia, por su parte, requiere que los elementos discursivos (el
relato, el estilo comunicativo), simbolicos (paisajes, memorias, iconos) y
organizacionales (gobernanza, licencias, uso cotidiano) estén alineados entre si y con la
experiencia vivida del lugar (Nursanty et al., 2023).

En este sentido, se distingue conceptualmente entre city marketing, basado en
campafias transaccionales y orientadas al corto plazo, y city branding, que implica
procesos de coconstruccion simbolica, basados en el didlogo entre publicos internos
(residentes, instituciones, organizaciones locales) y publicos externos (turistas,
inversionistas, medios, opinion publica). La participacion activa de estos actores
permite la implementacion y uso cotidiano de la marca, lo que es fundamental para
consolidar su arraigo y efectividad (Ginesta y de San Eugenio, 2021; Mufiiz-Martinez,
2023).

Asimismo, es necesario diferenciar la marca ciudad de otras figuras
institucionales con funciones especificas. La marca heraldica (escudo o emblema
oficial) tiene un caracter protocolar y juridico; la marca institucional representa la
identidad gréafica de una administracion local determinada; y la marca turistica opera
como instrumento de promocion de destinos. A diferencia de estas, la marca ciudad
actlia como un paraguas estratégico que integra estas expresiones parciales en una
arquitectura coherente y transversal, con el propoésito de evitar duplicidades o rupturas
entre ciclos politicos (Sultan et al., 2021).

Desde esta perspectiva, la marca ciudad debe concebirse como un instrumento
vivo de politica publica territorial. Su valor radica en su capacidad para comunicar lo
que el territorio es y aspira a ser, a través de un relato significativo que movilice orgullo
civico, atraiga inversion y turismo, promueva el desarrollo sostenible y facilite la toma
de decisiones basadas en identidad. Como han sefialado diversas investigaciones

recientes, su éxito depende del equilibrio entre estrategia, autenticidad, coherencia
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narrativa y participacion ciudadana efectiva (Mufiiz-Martinez, 2023; Nursanty et al.,

2023; Mandagi y Kelejan, 2024).

Identidad, cocreacion y residentes como stakeholders

La marca ciudad, entendida como la traduccion estratégica de la identidad del
lugar, se sostiene sobre un proceso relacional en el que los significados son
continuamente negociados y actualizados por una diversidad de actores. En lugar de ser
una representacion fija, la identidad territorial se manifiesta como una construccion
dinamica que resulta del didlogo entre la autoimagen local, las narrativas institucionales
y las percepciones externas. Este ciclo de expresion, reflexion y resignificacion
simbdlica pretende que la marca evolucione a medida que lo hace el territorio y su gente
(Feng et al., 2023).

En este contexto, los residentes asumen un rol central. Pasan de ser publicos
pasivos o meros receptores de mensajes institucionales a convertirse en actores
fundamentales en la construccion, validacion y difusion de la marca. Su participacion
contribuye directamente a que la narrativa proyectada sea auténtica, representativa y
legitima, ya que intenta que la marca se sienta “propia” y no impuesta. Esta apropiacion
simbdlica fortalece la licencia social para su uso y reduce posibles resistencias en etapas
posteriores (Casais y Monteiro, 2019). Ademads, en procesos maduros de participacion,
los ciudadanos adoptan multiples roles: actian como embajadores informales en sus
entornos cotidianos y digitales, al tiempo que participan como codisefiadores de
mensajes, custodios de la coherencia narrativa y evaluadores de la experiencia urbana
proyectada (El Banna y Stoica, 2021).

La cocreacion es el mecanismo que hace posible este involucramiento activo.
Supera las convocatorias o consultas puntuales al promover espacios de didlogo en los
que puedan recogerse las percepciones, memorias, aspiraciones, simbolos y emociones
que las personas asocian con su territorio. Talleres sectoriales, dindmicas visuales,
cartografias simbolicas o grupos focales son algunas de las estrategias metodologicas
que permiten traducir estos insumos en componentes estratégicos como el proposito, los
valores, el relato o el sistema de identidad de marca. Esta apertura, sin embargo, debe
estar guiada por una arquitectura metodolédgica sélida que combine flexibilidad
participativa con rigor técnico, para garantizar la calidad, coherencia y sostenibilidad

del resultado final (Ripoll Gonzélez y Gale, 2023).
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Desde la teoria de los stakeholders, se enfatiza la importancia de una gobernanza
multiactor que integre de manera equilibrada al sector publico, el sector privado, la
academia y la sociedad civil. Este enfoque de gobernanza multiactor promueve una
vision integral y transversal de la marca ciudad. La conformacion de una Mesa Técnica
de Marca, con representacion plural y funciones claras, permite coordinar el proceso,
garantizar su trazabilidad y legitimar publicamente los avances y ajustes en cada fase
(Ripoll Gonzalez y Gale, 2020b).

En términos normativos, la autenticidad y la coherencia son principios
indispensables para el éxito de cualquier marca ciudad. La autenticidad requiere que la
promesa de marca esté anclada en atributos tangibles y verificables del territorio, como
sus servicios, su espacio publico, su patrimonio, su vida cultural y sus dindmicas
sociales, mientras que la coherencia exige que haya alineacion entre la estrategia
definida, los mensajes emitidos, el disefio visual y el uso cotidiano que hacen de la
marca los diversos actores del ecosistema local (Muifiiz-Martinez, 2023).

Estudios recientes también alertan sobre riesgos comunes en los procesos
participativos. Entre ellos, destacan las narrativas excluyentes que omiten a ciertos
grupos, territorios 0 memorias urbanas, asi como el tokenismo, es decir, la participacion
simbdlica o decorativa que no influye realmente en las decisiones estratégicas. Estos
errores socavan la confianza ciudadana y reducen la efectividad de la marca como
herramienta publica. Para prevenirlos, se hace indispensable incorporar protocolos
éticos de representacion, asi como métricas publicas que evaluen la apropiacion social,
el orgullo identitario y la reputacion proyectada a nivel externo (Bonakdar y Audirac,

2020).

Colectivos Culturales

Ciudadanos

Acodamia ' -"'“-._ /° Lideres juveniles
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Figura 1. Participantes clave para construir la Marca Ciudad. (Fuente: Elaboracién propia, 2025).
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Gobernanza de la marca y continuidad institucional

En el campo del city branding contemporaneo, la gobernanza trasciende la
funcién de respaldo administrativo y se concibe como el entramado institucional,
normativo y participativo que dota de legitimidad, continuidad y coherencia al relato
identitario de una ciudad. “La participacion de la ciudadania en el proceso y la vision
politica de los que gobiernan son requisitos esenciales” (Puig, 2016, p. 7). Asi, la marca
ciudad trasciende su dimension comunicacional para convertirse en una herramienta
estratégica de coordinacion intersectorial, articulando politicas urbanas, econdémicas,
culturales y sociales bajo una narrativa comuin (Maulina y Atika, 2019; Arlinda et al.,
2022).

Una gobernanza sélida situa el branding territorial como una politica publica de
largo plazo, sustentada en la participacion de diversos actores, entre ellos el sector
publico, la empresa privada, la academia y la sociedad civil (Ginesta y de San Eugenio,
2021). Este enfoque de gobernanza multiactor favorece la deliberacion, la participacion
y la construccion colectiva de la marca, al tiempo que contribuye a fortalecer su
continuidad frente a los cambios politicos y los intereses particulares (Ripoll Gonzalez y
Gale, 2020b).

Para ello, se propone una arquitectura institucional con tres componentes
principales: primero una Mesa Técnica de Marca (MTM), de carécter intersectorial,
responsable de la orquestacion metodologica, supervision técnica y validacion social del
proceso; segundo una Secretaria de Marca, como unidad operativa permanente
encargada de la memoria institucional, capacitacion interna y monitoreo de Indicador
Clave de Desempeiio; y tercero un Consejo Ampliado de Actores, que funcione como
espacio deliberativo y de control ciudadano periddico. Este modelo permite combinar
eficiencia técnica con legitimidad democratica, alineando experticia profesional con
participacion vinculante (Sulistiowati et al., 2023).

A nivel normativo, se requiere una ordenanza municipal que reconozca la marca
como activo publico, establezca reglas claras de uso, licenciamiento y sancion por mal
uso, y brinde soporte juridico para asegurar continuidad presupuestaria e institucional.
Complementariamente, se deben implementar instrumentos de gestion como el Manual
de Marca (verbal y visual), una politica de licencias segmentada y protocolos de
contratacion con criterios técnicos, trazabilidad y clausulas de cocreacion (Pazmifio

Astudillo y Verdugo Rivera, 2022).
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El proceso de desarrollo de marca debe estar guiado por principios de
participacion estructurada, coherencia narrativa y sostenibilidad operativa. Los espacios
de cocreacion, como talleres, grupos focales y consultas abiertas, requieren criterios
metodoldgicos claros y mecanismos publicos de devolucidon que permitan evitar formas
de participacion meramente simbdlicas y fortalecer la apropiacion ciudadana. A su vez,
la coherencia se mantiene mediante una arquitectura de marca centralizada que regule el
uso de submarcas y evite la fragmentacion visual o discursiva (de Jong y Lu, 2022;
Zahrah, 2023).

Para blindar el proceso frente a la inestabilidad politica, se recomienda establecer
cinco salvaguardas clave: (i) una base legal sélida; (ii) una unidad técnica operativa
estable; (iii) un plan plurianual con metas y recursos asignados; (iv) un repositorio
abierto que documente todo el proceso; y (v) protocolos formales de transicion
institucional. Estas medidas refuerzan la sostenibilidad de la marca y previenen su
captura por intereses de corto plazo.

Bajo este orden de ideas, la evaluacion del desempefio debe integrarse como ciclo
continuo de aprendizaje. Las métricas deben abarcar: uso adecuado (licencias activas,
auditorias de implementacion), apropiacion ciudadana (orgullo, recuerdo espontaneo,
satisfaccion), reputacion externa (medios, rankings, cobertura) e impactos concretos
(inversion, empleo, turismo, certificaciones urbanas). Todo esto debe integrarse en un
sistema de revision perioddica basado en el ciclo Plan-Do-Check-Act (PDCA), con
reportes publicos que fortalezcan la rendicion de cuentas y el ajuste iterativo
(International Organization for Standardization [ISO], 2015).

Asi, una gobernanza efectiva convierte la marca ciudad en un dispositivo
estructural de desarrollo urbano: coherente con la identidad del territorio, resiliente

frente a los cambios politicos y legitima ante sus habitantes.

Ciudades intermedias como contexto de aplicacion

Las ciudades intermedias desempefian un papel estratégico en la articulacion del
territorio. Funcionan como nodos que conectan economias locales con flujos nacionales
e internacionales, y median entre lo urbano y lo rural, asumiendo funciones logisticas,
comerciales, turisticas, culturales y de servicios. En América Latina, el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), en el marco de su Programa de Ciudades
Emergentes y Sostenibles, considera como referencia para las ciudades intermedias un

rango poblacional de entre 100.000 y 2.000.000 de habitantes (BID, 2016). Estas
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ciudades adquieren ademas relevancia por su capacidad de articular sistemas urbanos,
dindmicas productivas y relaciones territoriales de escala regional (Duque-Rengel et al.,
2021; Vasquez et al., 2024).

Desde una perspectiva global, estas ciudades de “segundo nivel” absorben buena
parte del crecimiento urbano reciente, y su calidad de gestion tiene un impacto
desproporcionado en la sostenibilidad, competitividad y bienestar regional (Food and
Agriculture Organization of the United Nations [FAO], 2021; Jurado-Zambrano et al.,
2023). Su tamafo las sitia en una zona de oportunidad: cuentan con proximidad social y
decisional, menores costos de coordinacion entre actores y posibilidades reales de
desarrollar estrategias de especializacion territorial inteligente. No obstante, también
enfrentan limitaciones institucionales y fiscales, una alta dependencia de ciclos
exdgenos, como el turismo, el comercio o los precios de los commodities, y una
creciente exposicion a riesgos climaticos y socioambientales, que exigen marcos de
gobernanza so6lidos y politicas publicas integradas (Wesely et al., 2020; Duque-Rengel
etal., 2021).

En este contexto, la marca ciudad aparece como un dispositivo estratégico que
permite integrar la identidad, la planificacion y la comunicacion bajo una narrativa
coherente. Su alcance supera la simple visibilizacion de atractivos locales y se orienta
hacia la articulacion de una propuesta de valor diferenciada, alineada con los planes de
desarrollo y los objetivos sectoriales. En ciudades intermedias, el city branding adquiere
un papel relevante al fortalecer la diferenciacion territorial y promover procesos de
participacion y gobernanza en torno a una propuesta de valor compartida (Ripoll
Gonzélez y Gale, 2020b; Mandagi y Kelejan, 2024). Su articulacion con la planificacion
urbana permite, ademas, vincular la narrativa de marca con los objetivos de desarrollo y
gestion territorial (Bonakdar y Audirac, 2020).

Particularmente en ciudades portuarias intermedias, donde convergen actividades
maritimas, logisticas, pesqueras, turisticas y culturales, la marca ciudad contribuye a
generar una narrativa integradora que articule esas dimensiones. Aqui, la reputacion
territorial depende de la coherencia entre los atributos visibles, el discurso, la
infraestructura y la gobernanza: conectar puerto y ciudad, gestionar los activos del
paisaje y del mar, promover eventos que fortalezcan el sentido de pertenencia y
garantizar la sostenibilidad urbana se vuelve una prioridad (FAO, 2021; Jurado-

Zambrano et al., 2023).
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Manta, en la costa del Pacifico ecuatoriano, representa un caso paradigmatico de
ciudad intermedia con funciones logistico-comerciales consolidadas y una creciente
proyeccion turistica y cultural. Su perfil como ciudad-puerto, su dinamismo en pesca
industrial y artesanal, la presencia de playas y deportes acudticos, su identidad historica
y cultural propia y su avance en infraestructura urbana, la posicionan como un escenario
idoneo para implementar una marca ciudad consolidada. Una estrategia adecuada
deberia integrar estos ejes (ciudad-puerto, cultura mantefia, turismo y sostenibilidad)
dentro de una arquitectura narrativa y visual coherente, que se construya con
participacion ciudadana, se rija por ordenanzas claras y se evalue mediante métricas
publicas y sistematicas.

Para ciudades como Manta, el branding territorial adquiere un caracter estratégico
al contribuir a coordinar politicas, atraer inversion, fortalecer el orgullo civico 'y

gestionar la reputacion externa con una vision de largo plazo.

Criterios de calidad de la marca

La calidad de una marca ciudad se mide, mas alla de su atractivo visual o de un
eslogan memorable, por su capacidad de traducir la identidad del territorio en una
narrativa estratégica coherente, accionable y sostenida en el tiempo. Esta coherencia
debe expresarse simultdneamente en lo conceptual, lo comunicacional, lo visual y lo
institucional. Diversos enfoques han sefialado que una marca ciudad efectiva logra
articular de manera transparente el proposito territorial, los valores compartidos, una
narrativa distintiva, elementos visuales accesibles y un fuerte sistema de gobernanza
(Tinto Arandes, 2008).

Desde este lente, el proceso evaluativo requiere observar estandares en cuatro
planos interrelacionados. El primero es el estratégico, que implica definir con claridad el
proposito de la marca y su propuesta de valor, de modo que puedan ser comprendidos y
compartidos por publicos diversos. Esto requiere que el mensaje central sea claro,
coherente y facilmente reconocible por los actores relevantes (Kapferer, 2012).

El segundo plano, semidtico-narrativo, se refiere a la construccion de sentido. Una
marca ciudad debe ser reconocible de forma inmediata en entornos cotidianos, generar
asociaciones positivas y fomentar el orgullo civico. En investigaciones recientes, se ha
observado una correlacion directa entre la existencia de una narrativa identitaria solida y

el aumento del sentido de pertenencia local (Duran Alfaro et al., 2020). Evaluar este
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aspecto implica aplicar pruebas de recuerdo visual, analisis de sentimiento digital y
escalas de orgullo percibido por la ciudadania.

El tercer plano es técnico-visual. En este ambito, los elementos gréficos de la
marca -logotipo, tipografia y paleta de color- deben ser legibles, versatiles y responder a
criterios de accesibilidad digital, como los establecidos en las WCAG 2.1. Esto
representa una condicion de equidad comunicacional que también involucra criterios
estéticos. En el &mbito digital, la legibilidad y la accesibilidad deben garantizarse
mediante criterios verificables de contraste, escalabilidad y comprension. Las WCAG
2.1 recomiendan un contraste minimo de 4,5:1 para el texto normal y permiten su
ampliacion hasta un 200 % sin pérdida de contenido ni funcionalidad. Asimismo, la
norma ISO 9241-11:2018 plantea que la usabilidad debe evaluarse considerando la
eficacia, la eficiencia y la satisfaccion de los usuarios dentro de un contexto especifico
de uso (ISO, 2018; World Wide Web Consortium [W3C], 2018).

El cuarto plano, quizas el mas estructural, es el de la gobernanza. Una marca
ciudad sin institucionalidad no sobrevive a los ciclos politicos. La existencia de una
ordenanza legal, un manual de uso, un repositorio técnico, una mesa de gestion
multiactor y un sistema de licenciamiento publico son indicadores clave de continuidad
y legitimidad.

De forma transversal, toda evaluacién contempla criterios €ticos: que la marca
represente a la diversidad de barrios y comunidades del territorio, que no reproduzca
l6gicas de exclusion ni folklorizacion simbolica, y que toda participacion o uso de
materiales identitarios cuente con consentimiento informado, autoria reconocida y
trazabilidad publica de las decisiones (Ginesta y de San Eugenio, 2021; Jain et al.,
2022).

En el caso de Manta, estos criterios se operacionalizan mediante una matriz
evaluativa centrada en cuatro 4mbitos estratégicos: la condicion de ciudad-puerto, el
ecosistema cultural mantefio, la oferta de playas, deportes y eventos, y los compromisos
de sostenibilidad urbana. La marca es un instrumento de articulacion de politicas
publicas, con indicadores que combinen el nivel de apropiacion ciudadana, la
coherencia en los usos, la reputacion externa y el cumplimiento técnico-visual. Asi, se
asegura que la identidad proyectada responda a la realidad vivida y que la marca sea un

vehiculo de transformacion territorial con legitimidad democratica.
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Antecedentes y casos de referencia

El city branding, o marca ciudad, cuenta ya con una trayectoria suficientemente
consolidada como para extraer principios relevantes de disefio, gobernanza y
participacion que pueden ser adaptados a las particularidades de las ciudades
intermedias. Lejos de ser una estrategia decorativa o enfocada exclusivamente en la
promocion turistica, se ha demostrado que los procesos de construccion de marca
influyen directamente en la cohesion social, la calidad del gobierno urbano y la
sostenibilidad de los territorios (Mandagi y Kelejan, 2024).

Las experiencias internacionales mas emblematicas, como el célebre “1 ¥ NY” en
Estados Unidos o “I amsterdam” en los Paises Bajos, muestran que la eficacia de una
marca supera su dimension grafica y su eslogan, al sustentarse en su capacidad para
sintetizar identidades complejas y proyectar aspiraciones colectivas de largo plazo.

En el contexto latinoamericano, también emergen casos significativos. La ciudad
de Medellin, por ejemplo, ha logrado posicionarse internacionalmente al articular
simbolos culturales con una narrativa potente de innovacion social y transformacion
urbana, basada en procesos participativos y consistencia institucional. Sdo Paulo, por su
parte, ha recurrido a su diversidad como valor distintivo, integrandola en su identidad de
marca mediante narrativas visuales, festivales y una economia creativa robusta. Quito
ha impulsado modelos de cocreacion a gran escala, invitando a distintos sectores de la
ciudadania a contribuir en fases sucesivas de construccion simbdlica (Quito Informa,
2025).

El estudio de Audouin (2022) sobre Nantes, Francia, destaca la importancia de la
articulacion entre los niveles local y nacional de gobernanza para consolidar las
estrategias de marca en ciudades medianas. Para las ciudades intermedias con funciones
portuarias, estas experiencias dejan lecciones valiosas. La marca ciudad puede funcionar
como una plataforma estratégica para articular multiples dimensiones: especializacion
inteligente en actividades portuarias y cadenas de valor (como pesca, logistica o
gastronomia); activacion de simbolos culturales propios (como la silla mantefia);
construccion de una agenda anual de eventos culturales, deportivos o académicos que
refuercen su visibilidad; y, especialmente, un pacto de sostenibilidad urbana que
exprese los compromisos de la ciudad con la calidad de vida y la resiliencia ambiental

(Ginesta y de San Eugenio, 2021; Mandagi y Kelejan, 2024).
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A partir de estos antecedentes, el modelo propuesto recoge aportes de enfoques
previos y los articula en una secuencia metodoldgica adaptada al contexto de Manta.
Ripoll Gonzalez y Gale (2020b) destacan la participacion de los actores y la gobernanza
participativa como componentes centrales de los procesos de construccion de marca.
Posteriormente, Ripoll Gonzalez y Gale (2023) amplian esta perspectiva al considerar la
necesidad de enfoques estructurados que articulen la marca ciudad con la gobernanza y
el desarrollo urbano sostenible. Por su parte, Bonakdar y Audirac (2020) subrayan la
necesidad de fortalecer la relacion entre city branding y planificacion urbana. El modelo
desarrollado en este estudio integra estos componentes en seis fases sucesivas: mapeo;
cocreacion y escucha; definicion estratégica; identidad verbal; identidad visual; e
implementacion y evaluacion. En comparacion con estos enfoques previos, el aporte
diferencial del modelo radica en reunir participacion, gobernanza, planificacion,
construccion identitaria y evaluacion dentro de un mismo itinerario metodologico de
seis fases, contextualizado para una ciudad intermedia portuaria latinoamericana y

vinculado con las dindmicas productivas, culturales y territoriales de Manta.
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Figura 2. Fases para construir una Marca Ciudad. (Fuente: Elaboracién propia, 2025).

De este modo, la construccion de la marca va mas alla de su funcion
representativa y se proyecta como un proceso capaz de incidir en la planificacion, la
coordinacion institucional y la legitimidad de las decisiones vinculadas con el territorio.
Una narrativa bien disefiada, respaldada por estructuras de gobernanza solidas y por la
participacion de sus habitantes, puede convertirse en una herramienta para articular

politicas publicas y orientar acciones de largo plazo. En el caso de Manta, este enfoque
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permite vincular la identidad territorial con sus dindmicas portuarias, productivas,
culturales y turisticas, de manera que la marca se consolide como un instrumento de

gestion y transformacion territorial.

Problema y objetivo

En los ultimos afios, la literatura sobre place y city branding ha avanzado
significativamente en aspectos como la conceptualizacion de la identidad de lugar, los
procesos de cocreacion con comunidades locales y el disefo de estructuras de
gobernanza para la gestion de marca. Sin embargo, atin persisten vacios cuando se trata
de operacionalizar estos marcos en contextos especificos como el de las ciudades
intermedias portuarias, particularmente en paises hispanohablantes y latinoamericanos,
donde las metodologias aplicadas suelen ser escasas, poco sistematizadas o escasamente
documentadas (Ginesta y de San Eugenio, 2021).

En el caso concreto de Manta (Ecuador), si bien existen activos simbolicos y
funcionales claramente identificables, como el puerto, la pesca, las playas, la cultura
mantefia y los eventos deportivos, no se ha construido ni validado una marca ciudad que
articule de forma coherente estos elementos con un relato estratégico, reglas de uso
claras, una estructura de gobernanza y mecanismos de evaluacion sostenida. Esta
ausencia limita la capacidad del territorio para proyectar una identidad diferenciada,
atraer inversion, fortalecer el orgullo civico y coordinar actores bajo un propdsito
comun (Mandagi y Kelejan, 2024).

Frente a este vacio, el objetivo general de este estudio es disenar y documentar un
modelo metodologico replicable y evaluable para la construccion de una marca ciudad
en Manta, sustentado en procesos de cocreacion con los residentes, una arquitectura de
gobernanza multiactor y criterios explicitos de calidad, trazabilidad y evaluacion. Este
modelo busca responder a los desafios particulares de las ciudades intermedias
portuarias en América Latina, donde la identidad territorial, la institucionalidad de
marca y la participacion ciudadana siguen siendo campos poco desarrollados en la
préctica, a pesar del creciente interés académico en el tema (Ginesta y de San Eugenio,
2021). Para ello, se combinan aportes tedricos con evidencia exploratoria obtenida en
2025 durante una ponencia-taller desarrollada con 150 participantes, entre estudiantes
de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM), la Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador (PUCE-Manabi) y ciudadania local y visitante, en la cual se
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aplicaron técnicas de elicitaciéon como una nube de palabras y ejercicios visuales
orientados a captar percepciones, simbolos y afectos asociados al territorio.

Estas actividades permiten contrastar teoria y practica, alimentar la propuesta
metodoldgica con insumos cualitativos y aportar elementos para la construccion de una
narrativa de marca legitima y pertinente.

Complementariamente, se indaga como los simbolos y emociones emergentes en
los ejercicios de cocreacion pueden ser traducidos en componentes de identidad verbal y
visual, y qué criterios de calidad son mas adecuados para evaluar, en el tiempo, la
efectividad de la marca en términos de adopcidn, coherencia narrativa y

posicionamiento reputacional.

Método

La investigacion corresponde a un estudio de caso aplicado, de alcance
exploratorio y enfoque predominantemente cualitativo, con apoyo de analisis
descriptivo de frecuencias y una estrategia participativa. El proposito del estudio se
centra en la exploracion de repertorios identitarios y en la prueba preliminar de
instrumentos para la construccion de la Marca Ciudad Manta, sin perseguir inferencias
estadisticas. Este enfoque resulta pertinente en estudios de city branding aplicados a
ciudades intermedias, donde la cocreacion y la participacion permiten recoger
percepciones, simbolos y significados del territorio (Ginesta y de San Eugenio, 2021;

Mandagi y Kelejan, 2024).

Muestra

La recoleccion de datos se realizo mediante un muestreo de conveniencia,
convocado de forma abierta en el marco de una ponencia-taller desarrollada en 2025.
Participaron estudiantes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM),
especialmente de la Facultad de Artes, asi como de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador (PUCE-Manabi), junto con ciudadanos locales y no locales interesados en
los temas de identidad y desarrollo urbano. Los criterios de inclusion se limitaron a la
mayoria de edad, el otorgamiento de consentimiento informado y la autorizaciéon
expresa para el uso académico, con anonimizacion, de los materiales generados, tanto
textuales como visuales.

Dado el caracter exploratorio del estudio, se busco reunir una diversidad de voces,

percepciones y repertorios simbdlicos capaces de enriquecer el diagndstico identitario
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de la ciudad. La representatividad estadistica quedo fuera del alcance de esta fase. Este
tipo de aproximacion es coherente con investigaciones recientes en city branding
participativo, donde el valor analitico se concentra en la profundidad cualitativa y la
pluralidad interpretativa frente a la extrapolacion cuantitativa. Asi, el taller funciono
como un espacio de escucha colectiva y produccion colaborativa de sentido, del que
surgieron insumos relevantes para la formulacion del relato de marca y los principios

orientadores del modelo metodoldgico propuesto.

Procedimiento de identificacion

El proceso de identificacion de insumos para el disenio del modelo metodolégico
de marca ciudad se desarroll6 en dos fases complementarias: una documental y otra
participativa.

En la fase documental, se realizo una revision estructurada de fuentes académicas
y profesionales, tanto en espafiol como en inglés, centrada en temas clave como city
branding, place branding, identidad territorial, cocreacion, gobernanza urbana, ciudades
intermedias y entornos portuarios. Las busquedas se efectuaron en Scopus, Google
Scholar y SciELO mediante combinaciones booleanas de términos relacionados con el
objeto de estudio. Se establecieron criterios de pertinencia tematica, rigor metodologico
y actualidad, priorizando investigaciones publicadas en los ultimos cinco afios y
complementandolas con fuentes fundacionales, normativas y metodologicas relevantes
para el desarrollo del marco conceptual. La informacion seleccionada se sistematizo en
una matriz de extraccion que organizé definiciones, componentes conceptuales,
procesos participativos y métricas de evaluacion.

La fase participativa se desarrolld durante una sesion presencial en 2025, en
formato de ponencia-taller. Esta se estructurd en tres momentos. Primero, se ofreci6 una
introduccion conceptual breve sobre el enfoque de marca ciudad y la metodologia de
seis fases propuesta para Manta. Luego, se activaron dos ejercicios de elicitacion para
recoger percepciones identitarias desde la ciudadania. El primero consistio en una
consigna escrita: “En tres palabras, ;como percibes a Manta?”, cuyas respuestas fueron
recolectadas y procesadas para generar una nube de palabras que sintetiza imaginarios
compartidos. El segundo fue un ejercicio de elicitacion visual, en el que cada
participante represent6 en una hoja tamafio carta algin color, objeto, simbolo o emocién

que asociara con la ciudad. Los dibujos fueron posteriormente digitalizados y
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organizados en un collage curatorial, que funcion6 como insumo interpretativo, pero sin
aspirar a constituirse en representacion oficial de marca.

Durante toda la sesion, se mantuvo una bitdcora de campo que documento
condiciones logisticas, tiempos, participacion e incidencias. Asimismo, se elabor6 un
acta €tica que registro el consentimiento informado, las condiciones de uso de los
materiales y las medidas adoptadas para la proteccion y anonimizacion de los datos.
Este enfoque metodoldgico responde a buenas practicas en procesos de branding
participativo, donde la transparencia, la trazabilidad y el resguardo ético son
condiciones clave para garantizar legitimidad y apropiacion social (Ginesta y de San

Eugenio, 2021; Mandagi y Kelejan, 2024).

Tamafo muestral y base de datos

Para el analisis cualitativo, se conformaron dos corpus diferenciados: uno textual,
compuesto por las respuestas a la consigna de describir a Manta en tres palabras, y otro
visual, integrado por los dibujos generados durante el ejercicio de elicitacion. Cada
conjunto fue sistematizado en una base de datos especifica, disefiada para facilitar su
procesamiento y trazabilidad. En el caso del corpus textual, las respuestas fueron
organizadas en una hoja de calculo que asignaba un identificador anéonimo a cada
participante, registraba los tres términos aportados y, cuando fue pertinente, incluia
observaciones del facilitador. En paralelo, el corpus visual se estructur6 en una carpeta
digital con archivos escaneados o fotografiados de los dibujos, acompanados por una
hoja de metadatos que recogia atributos clave como el identificador andnimo, una
codificacion preliminar por categorias (objeto o simbolo representado, color dominante,
emocion declarada o inferida, y referencias a elementos patrimoniales, naturales o
productivos).

Ambos conjuntos de datos fueron almacenados en un repositorio digital seguro
con control de versiones. La tasa de respuesta por instrumento, asi como cualquier
pérdida de casos o registros incompletos, fue documentada y se reporta en la seccion de
Resultados. Este nivel de sistematizacion responde a los estandares metodolégicos
recientes en investigacion visual y participativa aplicada al city branding, donde la
organizacion rigurosa del material es clave para garantizar fiabilidad y validez
interpretativa (Ginesta y de San Eugenio, 2021).

El analisis del corpus textual incluy6 una primera fase de limpieza y

normalizacion de datos: se corrigieron errores ortograficos menores, se aplico la
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transformacion a mintsculas y se unificaron lemas con equivalencias morfologicas
evidentes (por ejemplo, playa y playas). A continuacion, se calcularon frecuencias
absolutas y relativas, excluyendo palabras vacias (stopwords) y generando
visualizaciones como una nube de palabras y un ranking de términos mas mencionados.
Posteriormente, se exploraron patrones de coocurrencia mediante matrices que
identificaron pares frecuentes como mar-playa o puerto-atun, lo cual permitié construir
una primera agrupacion tematica en torno a dominios como naturaleza, economia del
mar, patrimonio y afectos urbanos.

En cuanto al corpus visual, el analisis combin6 una codificacion iconografica de
los elementos representados (por ejemplo, fauna marina, la silla mantena,
embarcaciones, sol o tipografias locales) con una interpretacion de las paletas
cromaticas mas empleadas (predominio de azules, celestes y tonos calidos asociados al
atardecer) y una evaluacion de la valencia emocional de los dibujos. En este punto, se
identificaron emociones como orgullo, pertenencia, felicidad o sensacidon de hogar,
junto con algunas sefiales de tension o alerta que también fueron consideradas.
Complementariamente, se aplico una lectura semionarrativa ligera para relacionar los
simbolos emergentes con los pilares estratégicos definidos para la ciudad: ciudad-
puerto, cultura mantefa, playas y eventos, y sostenibilidad urbana.

Para fortalecer la fiabilidad del analisis, se realizé una doble codificacion
independiente sobre una submuestra equivalente al menos al 20 % del total y se calculo
el indice de acuerdo intercodificador, considerando como referencia un valor minimo de
kappa > 0,70. Las discrepancias fueron discutidas y resueltas por consenso, siguiendo
criterios previamente definidos en un codebook metodoldgico. Esta préactica responde a
criterios de rigor aplicados al andlisis cualitativo (McHugh, 2012; Mandagi y Kelejan,

2024).

Triangulacion y sintesis

Una vez sistematizados los insumos obtenidos en la fase documental y en los
ejercicios de elicitacion textual y visual, se llevo a cabo una triangulacion metodoldgica
con el objetivo de derivar atributos, valores y orientaciones narrativas susceptibles de
alimentar la futura identidad verbal y visual de la Marca Ciudad Manta. Esta
triangulacion combind tres fuentes: el marco conceptual extraido de la literatura
especializada, los patrones de frecuencia y coocurrencia identificados en las respuestas

escritas, y la matriz iconografica construida a partir del analisis visual de los dibujos.
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El siguiente paso consistio en contrastar los atributos emergentes con criterios
internacionales de calidad en branding publico, tales como claridad estratégica,
diferenciacion cultural, coherencia narrativa y accesibilidad visual. Esta evaluacion
permiti6 descartar elementos débiles, por su ambigiiedad, baja representatividad o
escasa conexion con los pilares estratégicos, y, en cambio, priorizar aquellos hallazgos
con mayor solidez conceptual y validez empirica. Este proceso de depuracion permitid
seleccionar componentes que respondieran a las percepciones ciudadanas y, al mismo
tiempo, fueran funcionales para una aplicacion técnica consistente y sostenible en el
tiempo, en linea con enfoques recientes sobre city branding participativo (Ripoll
Gonzalez y Gale, 2023; Mandagi y Kelejan, 2024).

En este sentido, a partir de esta seleccion se elaboraron propuestas iniciales de
relato de marca, incluyendo un borrador del proposito general, valores fundantes y tono
comunicacional sugerido. En paralelo, se definieron principios visuales preliminares,
basados en las paletas, simbolos y emociones recurrentes, aunque sin aspirar a
configurar una marca definitiva. Estos insumos fueron compilados como parte del brief
conceptual, cuya funcion serd orientar la futura contratacion de consultorias creativas,
asi como servir de base técnica para la deliberacion y validacion por parte de la Mesa
Técnica de Marca. Este enfoque favorece la trazabilidad entre la evidencia recogida, los
lineamientos propuestos y las decisiones de disefio estratégico, en consonancia con
enfoques de marca ciudad de caracter inclusivo y contextualizado (Ginesta y de San

Eugenio, 2021; Feng et al., 2023).

Salvaguardas y limitaciones

El principal valor de la evidencia recogida en esta fase reside en expandir el
repertorio simbolico y afectivo disponible para la construccion de la marca ciudad y en
validar, de manera preliminar, instrumentos metodoldgicos de cocreacion con potencial
de replicabilidad. En este sentido, los ejercicios realizados permitieron identificar
patrones narrativos y visuales, asi como evaluar la receptividad de las dinamicas
participativas como via legitima para captar identidades emergentes, una estrategia
respaldada por enfoques recientes en disefio colaborativo de place branding (de San
Eugenio-Vela et al., 2020; Ripoll Gonzalez y Gale, 2023).

Durante todo el proceso se respetaron principios éticos fundamentales, incluyendo
el consentimiento informado, la anonimizacion de las respuestas textuales y graficas, y

la aclaracion explicita de que los bocetos generados no constituyen una propuesta oficial
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de marca. Ademas, se incorporaron criterios técnicos de accesibilidad en la

planificacion de futuras fases, prestando especial atencion a elementos como el

contraste visual, la legibilidad tipografica y la inclusividad en la interpretacion de

simbolos, en linea con estandares actuales de accesibilidad en disefio publico (Mandagi

y Kelejan, 2024).

El modelo de seis fases se sustentd inicialmente en una construccidén deductiva

derivada de la revision de estudios sobre city branding, cocreacion y gobernanza.

Posteriormente, la evidencia obtenida en el taller permitié contextualizar y ajustar, de

manera particular, los componentes de cocreacion, identidad verbal e identidad visual.

En esta etapa, el modelo se plantea como una propuesta metodoldgica preliminar, cuya

validacion empirica constituye una fase posterior del proceso de investigacion.

La continuidad metodologica estéd prevista mediante nuevas rondas participativas

con muestras mas amplias y segmentadas, que permitan validar o refinar los hallazgos

iniciales, diversificar los perfiles involucrados y fortalecer el proceso de cocreacion bajo

criterios de trazabilidad, pertinencia cultural y gobernanza inclusiva. Esta estrategia

forma parte del plan de trabajo del modelo propuesto, el cual contempla fases iterativas

de diseno, evaluacion y ajuste que aseguren legitimidad social y sostenibilidad técnica

en la construccion de la Marca Ciudad Manta.

La trazabilidad del proceso analitico se resume en la Tabla 1, en la que se

relacionan las fuentes de informacion, los datos analizados, el procedimiento aplicado y

el producto obtenido en cada etapa.

Tabla 1. Trazabilidad metodologica del estudio

Fuente / etapa

Datos analizados

Procedimiento de

Producto obtenido

analisis
Revision Literatura sobre city Busqueda y Base tedrica para
documental branding, place sistematizacion de estructurar
branding, identidad fuentes en matriz de preliminarmente el
territorial, cocreacion, extraccion conceptual modelo metodolégico
gobernanza urbana 'y
ciudades intermedias
Ponencia- 150 participantes Participacion Recopilacion de
taller voluntaria en percepciones, simbolos,
ejercicios de emociones y
elicitacion textual y asociaciones vinculadas
visual con Manta
Corpus 79 participantes que Vinculacion de la Base comun para el
integrado realizaron respuesta textual con  analisis integrado

voluntariamente ambas
actividades

la produccion visual
correspondiente

textual-visual
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Elicitacién Material textual Limpieza y Identificacion de
textual correspondiente a los normalizacion de dominios asociados con
79 casos integrados términos, unificacion mar y naturaleza,
de equivalencias economia maritima,
morfoldgicas, patrimonio, afectos y
frecuencias y problematicas urbanas
coocurrencias
Elicitacion 79 producciones Codificacion Identificacion de
visual visuales iconografica, simbolos, colores,
correspondientes alos  cromaticay referentes culturales y
casos integrados emocional, afectos asociados con

complementada con
lectura semionarrativa

la ciudad

Triangulacién

Revision documental,
79 registros textuales y
79 registros visuales.

Contraste entre
marco conceptual,
patrones textuales y
categorias visuales

Derivacion preliminar de
cuatro pilares: ciudad-
puerto; cultura
mantefa; playas,
deportes y eventos;
sostenibilidad urbana

Sintesis
metodolégica

Evidencia tedrica 'y
resultados exploratorios
del taller

Integracion de
hallazgos con
criterios de
cocreacion,
gobernanzay
evaluacion

Ajuste y
contextualizacion del
modelo metodoldgico
preliminar de seis fases
para la Marca Ciudad
Manta

Resultados

Participacion y contexto del taller

(Fuente: Elaboracion propia, 2025).

En 2025 se realizé una ponencia-taller con 150 participantes (estudiantes de

ULEAM y PUCE y ciudadania local y no local). El objetivo fue explorar percepciones

identitarias de Manta y probar instrumentos de cocreacion (nube de palabras y

elicitacion visual). Las actividades se desarrollaron en una tinica sesion, con

consentimiento informado y anonimizacion de las respuestas y bocetos.

Elicitacion textual: nube de palabras

La nube de palabras revela un nucleo semantico dominado por referencias

maritimas y litorales (mar, playa, puerto, arena, sol, viento) y por la economia del mar

(atan, pesquero, mariscos, buques). Coexisten asociaciones afectivas (familia, hogar,

felicidad, calidez, amable) y civicas (trabajadora, diversa, multicultural, moderna).

Aparecen también tensiones vinculadas a la seguridad y el aseo urbano (insegura, robo,

delincuencia, sucia, zozobra, huecos). Esta mezcla de orgullo y preocupacion sugiere

una identidad rica y compleja: el mar funciona como metafora total (paisaje, economia,

ocio y relato) mientras que la seguridad y el mantenimiento urbano operan como

condicionantes de reputacion.
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PERCEPCIONES DE MANTA
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Figura 3. Nube de palabras sobre como la ciudadania percibe a Manta. (Fuente: Elaboracion
propia, 2025).

Elicitacion visual: iconografia y afectos

Los bocetos producidos por los participantes muestran una iconografia recurrente:
olas y grafismos de agua, puesta de sol y cielo calido, embarcaciones y redes, el pez o
atiin como tétem productivo, la mantarraya, la silla mantefia como signo patrimonial, asi
como el uso de la letra M estilizada y motivos de tipografia litoral. En términos
cromaticos (segun notas curatoriales del ejercicio), domina la paleta celeste y azul
combinada con calidos de atardecer. En la capa emocional emergen pertenencia y
orgullo -hogar, felicidad, sentido de pertenencia-, junto con piezas criticas que

interpelan sobre la violencia o la inseguridad.
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Figura 6. Collage de bocetos, en paneles. (Fuente: Elaboracién propia, 2025).
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Figura 7. Collage de bocetos, en paneles. (Fuente: Elaboracion propia, 2025).

Un boceto en particular representa un pez o atin empuilando un arma. Aunque no
define a la ciudad, interpela el proceso al sefialar aquello que la marca no puede ignorar:
la necesidad de que la promesa de marca esté acompafiada por politicas publicas que
mejoren las condiciones de seguridad. Por criterios editoriales, se presenta como

ejemplo de percepcion critica y no como propuesta grafica.

Figura 8. Boceto. (Fuente: Elaboracion propia, 2025).

La triangulacion entre la elicitacion textual y los bocetos producidos en el taller
permite condensar la identidad de Manta en un conjunto coherente de rasgos. En primer
lugar, emerge con fuerza el universo marino-litoral: mar, playa, olas, atardeceres y
viento organizan el paisaje simbdlico y articulan la experiencia cotidiana con una
atmosfera de cielo claro y horizonte abierto. En segundo término, se observa la
dimension ciudad-puerto y economia del mar, donde puerto, actividad pesquera, atin,

buques y redes funcionan como marcadores del oficio, el trabajo y la especializacion
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productiva del territorio. Un tercer haz de rasgos remite al patrimonio y a la cultura
mantefia: la silla mantefa, otros simbolos locales y la gastronomia marina aportan
anclajes historicos y estéticos que singularizan el relato. A ello se suma un repertorio de
afectos civicos (hogar, familia, alegria, calidez, solidaridad), en el que “pata salada”
opera como emblema popular de pertenencia. Finalmente, afloran tensiones urbanas
(inseguridad, suciedad y baches), que no niegan la identidad, pero advierten condiciones
de entorno que la marca no debe maquillar; por el contrario, constituyen desafios que el

proceso reconoce y aspira a transformar.

Derivacion de lineamientos y pilares estratégicos

A partir de estos insumos se estructuran cuatro pilares que conectan identidad y
propuesta de valor: ciudad-puerto (logistica, pesca industrial y artesanal, cruceros),
cultura mantefia (simbolos, festivales, artes y gastronomia), playas, deportes y eventos
(turismo de sol y playa, calendario deportivo y académico) y ciudad sostenible
(ambiente y salud urbana, movilidad segura, certificaciones). Este armazén ordena la
futura arquitectura de marca y orienta la definicion tanto de la identidad verbal
(proposito, valores y tono) como de la identidad visual (principios de disefio), que
deberan ser sometidas a validacion publica en rondas sucesivas. Véase Figura 9 para la

sintesis grafica de los pilares derivados.

ESTRATEGIAS A CONSIDERAR EN LA MARCA CIUDAD

PILAR 1 I PILAR 2 | PILAR 3 | PILAR 4
e
Fatls O, I'l_ | £ ._ = P d St SR
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Figura 9. Pilares fundamentales. (Fuente: Elaboracion propia, 2025).
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Implicaciones para la identidad verbal y visual

Los hallazgos apuntan a un proposito centrado en proyectar una ciudad-mar que
combine trabajo, hospitalidad y naturaleza; a valores como la resiliencia, la apertura, el
oficio y el cuidado; y a un tono comunicacional calido y confiable. En términos
visuales, se sugieren principios que integren lineas de ola, horizonte y sol, y un sistema
tipografico de alta legibilidad y contraste, eviten literalismos que empobrezcan el campo
semantico y permitan la accesibilidad en distintos soportes. Estos elementos no
constituyen una marca final: son criterios de disefio para incorporar al brief'y validar

con la ciudadania y los actores clave.

Aportes tedricos
Con la revision bibliografica se puede indicar que la piramide de Maslow (Figura 10),
adaptada al contexto urbano en esta investigacion, se consolida como una herramienta
conceptual clave para orientar el disefio y evaluacion de la Marca Ciudad Manta. Su
estructura jerarquica, que organiza las necesidades humanas desde las bésicas hasta la
autorrealizacion, permite vincular la promesa simbolica de la marca con el bienestar
tangible de la ciudadania. Esta alineacion fortalece la autenticidad del relato de marca y

favorece su vinculacion con las condiciones reales del entorno urbano (Maslow, 1943).

i &
&
AT G £

Figura 10. Piramide de Maslow. (Fuente: Elaboracion propia, 2025 a partir de la teoria de
Maslow).

Pirdmide de Maslow

Aplicada al city branding, esta piramide concibe la identidad territorial como una
propuesta enraizada en servicios, infraestructura, seguridad, vida social, reconocimiento

colectivo y orgullo civico. En el caso de Manta, cada uno de estos niveles se traduce en
Austral Comunicacion
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dimensiones clave del relato de ciudad: el acceso a servicios basicos como agua 'y
movilidad, la percepcion de seguridad y empleo, las oportunidades de encuentro en el
espacio publico, el reconocimiento de simbolos locales como la silla mantena o el mar,
y la posibilidad de participar en eventos, expresiones culturales y decisiones colectivas.
Durante los ejercicios participativos realizados en la fase exploratoria, estos elementos
emergieron de forma espontdnea y reiterada, lo que sugiere su fuerte anclaje identitario
y emocional.

Ademas, el modelo estructura una promesa de marca coherente con el ciclo de
desarrollo urbano. La narrativa puede evolucionar progresivamente y consolida logros
en niveles basicos antes de posicionar atributos simbolicos de alto nivel, como la
creatividad, la hospitalidad o la resiliencia. Esta logica escalonada refuerza la
sostenibilidad y la viabilidad del proyecto, en particular en ciudades intermedias que
enfrentan restricciones institucionales y presupuestarias.

Desde un enfoque contemporaneo de place branding, la inclusion de marcos
participativos y de gobernanza multinivel permite articular esta piramide con
metodologias de cocreacion y validacion publica. La investigacion reconoce, en este
sentido, que no basta con mapear simbolos o atributos locales: es necesario activar
procesos deliberativos que legitimen las elecciones narrativas y aseguren su apropiacion
social (Ripoll Gonzélez et al., 2025). La piramide, por tanto, funciona también como
una hoja de ruta para el disefio de politicas publicas comunicacionales que sean
sensibles al contexto y capaces de traducir identidad en bienestar.

En este sentido, la piramide de Maslow aporta una base conceptual sélida para
que la Marca Ciudad Manta se construya desde las experiencias reales de su gente,
combinando autenticidad narrativa con compromiso institucional. Su integracion al
modelo metodologico permite definir estdndares, priorizar intervenciones y establecer
indicadores para monitorear, en el tiempo, si la marca contribuye efectivamente al

desarrollo humano y a la reputacion del territorio.

Limitaciones

La evidencia presentada es exploratoria y no pretende representatividad
estadistica. Su valor reside en proporcionar una base metodoldgica para iteraciones de
cocreacion con muestras ampliadas y para afinar los instrumentos de elicitacion
(textuales y visuales) en nuevas rondas, de modo que los rasgos aqui identificados

evolucionen hacia lineamientos robustos y socialmente legitimados.
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Discusion

Los hallazgos exploratorios muestran que la identidad percibida de Manta, desde
la mirada de los participantes, se configura alrededor de un nucleo simboélico marino-
portuario. El mar, las playas, las olas y los atardeceres aparecen como referencias
recurrentes, junto con elementos patrimoniales como la silla mantefa y afectos
asociados con el hogar, la pertenencia y la calidez local. Esta configuracion coincide
con enfoques contemporaneos que entienden la marca ciudad como una expresion
estratégica de la identidad vivida, construida a partir de referentes simbolicos, culturales
y emocionales del territorio (Nursanty, 2021; Feng et al., 2023).

Junto con estas asociaciones favorables, los ejercicios recogieron percepciones
vinculadas con la inseguridad y el deterioro urbano. Esta coexistencia entre atributos
identitarios y problemadticas de la experiencia cotidiana revela una tension relevante
para la construccion de la marca. La credibilidad del relato territorial depende de su
correspondencia con las condiciones reales de la ciudad y de su articulacion con
politicas publicas capaces de responder a las expectativas de sus habitantes. Desde esta
perspectiva, el city branding adquiere valor como herramienta de gestion territorial
cuando mantiene coherencia entre identidad, comunicacion y desempefio institucional
(Potapovs, 2024).

En el plano metodoldgico, la combinacion de elicitacion textual y visual permitid
ampliar el repertorio de significados asociados con Manta. La nube de palabras facilitd
la identificacidn de recurrencias discursivas, mientras que los dibujos aportaron
simbolos, colores y emociones que enriquecieron la interpretacion de la identidad local.
La integracion de ambos instrumentos permitid reconocer cuatro ambitos con potencial
estratégico: ciudad-puerto, cultura mantefia, playas y eventos, y sostenibilidad urbana.
Estos resultados respaldan la incorporacion de la cocreacion desde las primeras fases del
modelo y fortalecen la trazabilidad entre las percepciones ciudadanas y las posteriores
decisiones de identidad verbal y visual.

Los resultados también resaltan la dimension institucional de la propuesta. La
construccion de una marca ciudad con continuidad requiere espacios estables de
coordinacién y participacion. En este marco, la Mesa Técnica de Marca (MTM) y una
instancia técnica permanente permitirian articular actores, custodiar los lineamientos

estratégicos y acompanar los procesos de validacion y evaluacion. Su respaldo mediante
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instrumentos normativos y técnicos contribuiria a mantener coherencia entre
administraciones y a consolidar una gestiéon de marca con vision de largo plazo.

La presencia de simbolos con significados ambivalentes aporta, ademés, una
lectura critica del territorio. EI denominado “atun armado”, por ejemplo, relaciona un
referente productivo caracteristico de Manta con una percepcion de inseguridad. Este
tipo de representacion muestra que las narrativas de marca conviven con las
experiencias y preocupaciones cotidianas de la ciudadania. La adaptacion de la pirdmide
de Maslow ofrece, en este punto, un marco para jerarquizar necesidades urbanas y
vincular las aspiraciones de reconocimiento territorial con condiciones relacionadas con
seguridad, servicios, espacio publico y calidad de vida (Maslow, 1943; Ripoll Gonzalez
y Gale, 2023).

Finalmente, la condicion de Manta como ciudad intermedia portuaria introduce
caracteristicas particulares en la aplicacion del modelo. Su escala favorece relaciones de
proximidad entre actores publicos, privados, académicos y sociales, mientras que su
dindmica portuaria, turistica y ambiental demanda mecanismos flexibles de gobernanza.
La diferenciacion territorial se sustenta, por tanto, en la capacidad de construir una
propuesta coherente con sus activos productivos, culturales y sociales y de mantenerla
mediante procesos participativos e institucionales sostenidos en el tiempo (UN-Habitat,

2016).

Conclusiones

El estudio permitio identificar un repertorio identitario de Manta estrechamente
vinculado con su condicidon marino-portuaria, su patrimonio cultural y los afectos
asociados con la pertenencia al territorio. El mar, las playas, la actividad pesquera, la
silla mantefia y las experiencias vinculadas con el hogar constituyen referentes
relevantes para futuras decisiones de identidad verbal y visual. Al mismo tiempo, las
percepciones relacionadas con seguridad y calidad urbana muestran la importancia de
construir una narrativa conectada con la experiencia cotidiana de sus habitantes.

A partir de estos resultados y de los antecedentes analizados, se propone un
modelo metodoldgico de seis fases que articula mapeo, cocreacion y escucha, definicion
estratégica, identidad verbal, identidad visual, implementacion y evaluacion. Su
principal aporte reside en integrar la participacion ciudadana, la gobernanza, la

construccion identitaria y el seguimiento dentro de una misma secuencia metodologica
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adaptada al contexto de una ciudad intermedia portuaria latinoamericana. Esta
estructura ofrece una base para organizar futuras etapas de construccion de la Marca
Ciudad Manta y mantener la trazabilidad entre el diagnostico, las decisiones estratégicas
y los resultados.

La investigacion también muestra que la sostenibilidad de la marca depende de
una estructura institucional capaz de acompaiiar el proceso en el tiempo. La
conformacion de una Mesa Técnica de Marca, el establecimiento de mecanismos de
validacion ciudadana, la definicion de indicadores de seguimiento y la incorporacion de
instrumentos normativos constituyen componentes relevantes para convertir la marca en
una herramienta de gestion territorial y evitar que su desarrollo quede limitado a una
iniciativa comunicacional de una administracion determinada.

El modelo se plantea como un protocolo metodoldgico preliminar disefiado para
las particularidades de Manta. Las siguientes etapas requieren ampliar y diversificar la
participacion ciudadana, aplicar nuevamente los instrumentos de elicitacion y someter
los componentes estratégicos a procesos de validacion local. Su eventual aplicacion en
otras ciudades intermedias portuarias demanda ajustes segun las caracteristicas sociales,

culturales, productivas e institucionales de cada territorio.
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