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RESUMEN

Hoy en dia, las ciudades compiten por convertirse en la eleccion de la comunidad mundial en materia
de inversiones, comercio, turismo y asociaciones. En este contexto, la redefinicién de su estrategia
de comunicacion, especialmente a nivel digital, se ha convertido en un reto urgente. Por otro lado,
la COVID-19 ha impactado directamente en todas las facetas de la vida y, particularmente, en el
mundo de los viajes y el turismo, se ha transformado en una crisis de comunicacion para las ciudades.
Basados en esto, el presente trabajo, utilizando una metodologia ya probada en sitios web de diferentes
areas tematicas, presenta una investigacion descriptiva, explicativa y exploratoria de los sitios web
de las 26 ciudades mas visitadas del mundo. Concibiendo los sitios web como el centro neuralgico
de la estrategia de comunicacion de las ciudades, el estudio ha aplicado una herramienta de analisis
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basada en seis variables (usabilidad, interactividad, informacion ofrecida, tipologia y actualizacion
de contenidos, redes sociales y contenidos transmedia, y accesibilidad) y organizada en torno a 75
categorias tematicas. Esto permitid profundizar, entre otros temas, en como se muestra la ciudad a
través de sus canales digitales, qué cuenta y cémo lo cuenta y, de forma muy relevante, como las
ciudades han abordado la informacién relacionada con la COVID-19 en sus webs. La investigacion
destaca, entre otros aspectos, una tendencia a la mediatizacion de los procesos siguiendo rutinas propias
de los cibermedios, advirtiendo de la necesidad de incrementar el papel de las webs como espacios
informativos sobre la COVID-19.

Palabras clave: Ciudades mas visitadas; Comunicacion de la ciudad; Websites; Cibermedios; Turismo;
COVID-19; Comunicacion digital.

ABSTRACT

Nowadays, cities are competing to become the global community’s choice in investment, trade, tourism,
and partnerships. In this context, the redefinition of their communication strategy, especially at the
digital level, has become an urgent challenge. On the other side, COVID-19 has directly impacted all
facets of life and, particularly in the world of travel and tourism, has transformed into a communication
crisis for cities. On this basis, this paper, using a methodology already proven on websites of different
thematic areas, presents a descriptive, explanatory, and exploratory research on the websites of the
26 most visited cities in the world. Conceiving websites as the nerve center of cities communication
strategy, the study has applied an analysis tool based on six variables (usability, interactivity, information
offered, content typology and updating, social networks and transmedia content, and accessibility) and
organized around 75 thematic categories. This made it possible to deepen among other topics, on how
the city is shown through its digital channels, what and how it tells the story, and, very relevantly, how
cities have tackled COVID-19 related information on their websites. The research highlights, among
other aspects, a trend towards the mediatization of processes following routines typical of cybermedia,
warning of the need to increase the role of websites as informative spaces on COVID-19.

Keywords: Most visited cities; City communication; Websites; Cybermedia; Tourism; COVID-19;
Digital communication.

Traduccion por Paula Gonzalez (Universidad Catolica Andrés Bello, Venezuela)
1. Introduccion

Hoy en dia, las ciudades compiten por convertirse en la eleccion de la comunidad global en materia
de inversiones, comercio, turismo y alianzas (De San Eugenio-Vela et al., 2020), por lo que necesitan
cada vez mas desarrollar herramientas de comunicacion eficientes, que les permitan proyectar una
imagen positiva (Qi, 2021; Uniivar et al., 2019) y que les permitan conectar con multiples grupos de
interés (Mansilla & Milano, 2019).

En particular, en un contexto marcado por una creciente mediatizacion de la sociedad (Pérez-Tornero,
2020; Hjarvard, 2017), el uso de Internet y de las tecnologias digitales ha revolucionado radicalmente
la comunicacion: las tecnologias de los medios sociales han propiciado un cambio en el control
de los procesos de creacion de contenidos, desde una Web 1.0 controlada principalmente por las
organizaciones hacia el enfoque mas inclusivo de la Web 2.0, que en gran medida es expresion de
la interaccion y la participacion del usuario final (Cervi, 2019). Las ciudades, como cualquier otra
entidad, por tanto, tienen que adaptar sus estrategias de comunicacion a las particularidades del nuevo
escenario (Kavaratzis & Kalandides, 2015; Novy & Colomb, 2019).
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Segun muchos autores, como Vinyals-Mirabent ef al. (82019) Vilenskii & Smirnova, (2020) y Gretzel
et al. (2020), aunque la comunicacion digital se compone de un amplio abanico de estrategias, las
paginas web deben ser consideradas el principal espacio de informacion y el punto de referencia en las
estrategias comunicativas de las ciudades.

Por otro lado, la pandemia de la COVID-19 que ha impactado en todas las facetas de la vida cotidiana
de las personas -desde los habitos de interaccion social (Prime et al., 2020) hasta nuevos problemas de
salud mental (Kola et al., 2021)- cambiando por completo la economia mundial (Keshky et al., 2020),
no solo ha mostrado sus principales repercusiones en el &mbito de los viajes y la movilidad (McKibbin
& Fernando, 2020), generando un "miedo al viaje" global (Zheng ef al., 2021) que ha causado pérdidas
masivas, especialmente en el sector turistico (Global Tourism Economy Research Centre, 2020;
Organizacion Mundial del Turismo, 2020), también ha producido lo que la Organizacion Mundial
de la Salud ha definido como una "infodemia" (Eysenbach, 2020), caracterizada por los rumores y la
desinformacion (Kumar & Nayar, 2020) y un clima de creciente incertidumbre y desconfianza que han
obligado a las instituciones a abordar estos acontecimientos desde una perspectiva de comunicacion
de crisis (Hantrais et al., 2020).

1.1. Branding de las ciudades

Es sabido que el concepto de marca, entendido como la representacion simbolica de las empresas que
refleja los valores fundamentales y la filosofia de las organizaciones frente a los competidores (Anholt,
2006), también puede aplicarse a los lugares (Keller y Richey, 2006).

En la actualidad, cada vez son mas las ciudades que se esfuerzan por crear una marca y comercializarse
para atraer a inversores, turistas, residentes y mano de obra (Kavaratzis, 2005; Hospers, 2010), por
lo que el branding de las ciudades representa una de las caracteristicas clave de la economia urbana
mundial contemporanea (Amore & Roy, 2020; Amore, 2019), y se ha convertido en una caracteristica
muy investigada en el turismo urbano (Pearce, 2015).

Segun Pasquinelli et al. (2021), las conceptualizaciones de la marca pueden resumirse en dos macrodreas
de estudio: la primera se centra en la planificacion y la comunicacion de la marca, basada en el disefio
y la proyeccion de la identidad competitiva y destinada a suscitar el interés y atraer a los turistas y
usuarios del lugar mediante la diferenciacion y la singularidad (Qu et al., 2011); la segunda senala la
atencion progresiva a una vision de las marcas de lugar basada en los grupos de interés y centrada en el
analisis de los procesos abiertos, sociales y compartidos y multidireccionales que crean los significados
de la marca de lugar, que se concibe como en constante cambio y evolucion (Kavaratzis & Kalandides
2015; Anholt, 2007).

En consonancia con esta segunda concepcion, consideramos que las ciudades pueden utilizar la marca
como una forma de unir a las partes interesadas relevantes en torno a nuevas identidades urbanas
competitivas (Mansilla & Milano, 2019) y comunicar su mensaje al publico objetivo (Gilboa et al.,
2015), reconociendo que existe una creciente preocupacion sobre si el marketing de ciudades cumple
realmente su proposito (Heeley, 2015).

Como se ha mencionado anteriormente, las paginas web se estan consolidando progresivamente como
la herramienta fundamental de comunicacion (Gretzel et al., 2020), tanto hacia el exterior (empresas,
publico en general) como hacia el interior (Vinyals-Mirabent et al., 2019; Vilenskii & Smirnova, 2020)
permitiendo ofrecer un conjunto completo y homogéneo de informacion tanto de las caracteristicas
generales de la ciudad, como de las oportunidades, descripcion de los sistemas de apoyo, etc.
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Al mismo tiempo, tanto la literatura sobre turismo como la de gestion (Ugur & Akbiyik, 2020) prestan
cada vez mas atencion a los impactos de la pandemia en las ciudades, identificando la gestién de
crisis y la comunicaciéon de crisis como los fundamentos para dirigir la vinculacion emocional con
los grupos de interés (Hang et al., 2020): en la misma linea, entendemos que la web de las ciudades
debe ser el nucleo embrionario (Tejedor et al., 2022) de la comunicacidn de crisis, en este caso para la
comunicacion de contenidos relacionados con la COVID-19.

En este sentido, coincidiendo con De San Eugenio-Vela ef al. (2020), entendemos que el branding de
la ciudad se aleja bastante del branding corporativo, sobre todo cuando se trata de la comunicacion
de crisis, ya que, como subraya Anholt (2010) siempre debe integrar una estrategia de desarrollo local
a largo plazo, combinando las fuerzas del mercado con los intereses particulares del capital humano
local.

2. Objetivos

En base a lo visto, entendemos que las ciudades se enfrentan al doble reto de adaptar sus estrategias de
comunicacion al nuevo panorama mediatico y de afrontar esta inesperada pandemia desde la perspectiva
organizativa (Rawaf et al., 2020; Sharifi & Khavarian-Garmsir, 2020) y comunicativa (Gorska et al.,
2022; Caldevilla-Dominguez et al., 2021). En consonancia con Ritchie y Jiang (2019) y McCartney
et al. (2021), que abogan por que la investigacion futura no solo investigue las capacidades de las
ciudades para salir de una crisis, sino también la capacidad de crear oportunidades futuras (Sigala,
2020) y la resiliencia (Filimonau & Coteau, 2020), esta investigacion analiza los sitios web de las 26
ciudades mas visitadas del mundo para mostrar sus principales caracteristicas, recursos comunicativos,
fortalezas y debilidades, profundizando en como tratan la informacion relacionada con la COVID-19.
En este sentido, nuestro estudio no solo contribuye al conocimiento mas amplio sobre las estrategias
de comunicacion digital de las ciudades, sino que también es oportuno, ya que se inscribe en el debate
actual de la era "intrapandémica" sobre la resiliencia de las ciudades (McCartney et al., 2021).

3. Metodologia

Para determinar la muestra de sitios web de ciudades que se van a analizar, se han seleccionado tres
de los rankings mas influyentes (Nathaniel & Adedoyin, 2020) -el 100 Mejores Destinos Urbanos de
Euromonitor International, el Indice de Ciudades Destino Global de Mastercard y el Ranking Global
de las 20 ciudades mas visitadas por turistas extranjeros de Statista- reconociendo que identifican las
ciudades mas visitadas del mundo, utilizando criterios diferentes:

El primero incluye los datos de los viajeros internacionales que visitan una ciudad durante al menos
24 horas y excluye a los visitantes nacionales, los excursionistas de un dia y los pasajeros de cruceros.
Como en 2020, debido a la COVID-19, no se publicaron ganadores, utilizamos los datos de 2019.

El indice de Ciudades Destino Global de Mastercard clasifica 200 ciudades basandose en un analisis
propio de los datos de volumen de visitantes y gasto disponibles publicamente. Como en el caso
anterior, el ultimo estudio publicado por el Indice de Ciudades Destino Global es de 2019.

Las 20 primeras posiciones de este ranking coinciden exactamente, tanto en orden como en niimero,
con el Ranking Global de las 20 ciudades mas visitadas por los turistas extranjeros en 2018, publicado
por Statista en septiembre de 2021, que ha sido seleccionado por la disponibilidad de los datos.

Para aprovechar los datos de cada uno de estos rankings, se ha procedido a crear un listado que incluye
todas las ciudades que cada uno presenta en su top 20. Tras fusionar los 20 primeros puestos de
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cada uno de los rankings, se ha obtenido la siguiente lista que contiene 26 ciudades (Tabla 1). Cabe
mencionar que el orden seguido en esta lista es aleatorio.

Tabla 1. Ciudades mas visitadas del mundo

Ciudad Pais Pagina Web
1 | Hong Kong Hong Kong, China https://www.gov.hk/en/residents/
2 | Bangkok Tailandia https://main.bangkok.go.th/
3 | Londres Reino Unido https://www.cityoflondon.gov.uk/
4 | Macao Macao, China https://www.gov.mo/en/
5 | Singapur Singapur https://www.gov.sg/
6 | Paris Francia https://www.paris.fr/
7 | Dubai Emiratos Arabes Unidos | https:/www.dm.gov.ae/
8 | Ciudad de Nueva York | Estados Unidos https://www1.nyc.gov/
9 | Kuala Lumpur Malasia https://www.dbkl.gov.my/
10 | Estambul Turquia http://www.istanbul.gov.tr/
11 | Delhi India https://delhi.gov.in/
12 | Antalya Turquia http://www.antalya.gov.tr/
13 | Shenzhen China http://www.sz.gov.cn/en/
14 | Mumbai India https://mumbaicity.gov.in/
15 | Phuket Tailandia https://www.phuket.go.th/webpk/default.php
16 | Roma Italia https://www.comune.roma.it/web/it/welcome.page
17 | Tokio Japon https://www.metro.tokyo.lg.jp/english/index.html
18 | Pattaya Tailandia https://pattaya.go.th/
19 | Taipei Taiwan, China https://english.gov.taipei/
20 | La Meca Arabia Saudita https://mecca.net/
21 | Seul Corea del Sur http://english.seoul.go.kr/
22 | Osaka Japén https://www.city.osaka.lg.jp/
23 | Milan Italia https://www.comune.milano.it/
24 | Barcelona Espafia https://www.barcelona.cat/es/
25 | Palma de Mallorca Espaiia https://www.palma.cat/portal/ PALMA/home.jsp?codResi=1
26 | Bali Indonesia https://www.baliprov.go.id/web/

Fuente. Elaboracion propia.

El estudio, como se ha dicho anteriormente, pretende responder a las siguientes preguntas de
investigacion:

1. (Cuales son las caracteristicas que definen las paginas web de las ciudades mas visitadas del
mundo en términos de contenido y acceso a la informacion, visibilidad y usabilidad?

([ Qué fortalezas y debilidades estructurales o de contenido se identifican en estos sitios web?
(Qué recursos interactivos desempefian un papel destacado?
[ Qué tipo de conexion existe con otro tipo de plataformas, especialmente con las redes sociales?

wokh v

(Como tratan estos sitios web la informacion relacionada con la COVID-19?

Para ello, nuestra investigacion sigue el enfoque metodoldgico Horus, que ya ha sido probado con
éxito en otros ambitos (Tejedor et al., 2020), ya que se inscribe dentro del mas amplio "Proyecto
Horus: Diagnostico de sitios web seglin dreas tematicas", promovido por el Gabinete de Comunicacion
y Educacion (2005SGR00520) para analizar las caracteristicas de diferentes sitios web.
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En concreto, la investigacion, fundamentada en el marco metodoldgico previo construido por Codina
(2000; 2003), Tejedor (2010), Calvo-Calvo (2014) Cobos & Recoder (2019) y Codina & Pedraza
Jiménez (2016) identifica seis variables principales (ver Tabla 2): usabilidad, interactividad y relacion
con los usuarios, informacion presentada, tipologia y actualizacion de contenidos, presencia en redes
sociales y estrategia de contenidos transmedia, y accesibilidad. Las variables se analizan a través de 75
indicadores (véase la Tabla 3), que han sido evaluados por tres codificadores mediante una puntuacion
binaria (0/1) que senala la presencia o ausencia de items especificos, siendo 0 para "no" y 1 para "si".

Se aplico una primera prueba de fiabilidad entre codificadores a un subconjunto de los datos (10%) para
identificar los codigos que requerian refinamiento. La prueba final de fiabilidad entre codificadores,
aplicada al conjunto de datos completo, cumplié la norma kappa >0,80 para todas las variables (Cohen,
1960). Ademas, el andlisis de la web dedica un apartado especial al analisis de la informacion referida
a la pandemia de la COVID-19 en los sitios web de las ciudades.

Tabla 2. Variables de investigacion y descripcion

Variable de Descripcion de la variable
investigacion
1. | Usabilidad Manejo intuitivo y facil navegacion por la pagina.
Interactividad y Tipos de intercambios virtuales entre la pagina web de la
2. |relacion con los ciudad y los internautas.
usuarios
Informacion Presencia o no de informacion relevante para el usuario
ofrecida (sobre la ciudad y sobre el sitio web).
3 3.1. Informacion sobre la COVID-19. Enfoque en la
' informacion sobre la COVID-19 por su impacto en la vida
y el turismo de las ciudades.
Tipologia y Tipos de contenidos publicados y frecuencia de
4. | actualizacion de publicacion.
contenidos
Redes sociales y Presencia en redes sociales y estrategia de contenidos
5. | contenidos transmedia.
transmedia
6 Accesibilidad Capacidad del sitio web para responder eficazmente a los

usuarios con necesidades especiales.

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 3. Variables de estudio e indicadores establecidos para cada una de ellas

Variable de N. | Indicadores de cada variable de investigacion Valor

investigacién

Usabilidad l Tiempo de descarga del sitio web inferior a 5 s con ADSL 0/1
2 Mantiene visible el ment de navegacion principal en todas las paginas 0/1
3 Existe una herramienta de bisqueda de contenidos en el sitio web 0/1
4 Se indican el tamaiio, el formato v/o el tiempo de descarga del archivo 0/1
5 Hay enlaces externos a otros sitios web 0/1
6 | Hay enlaces internos a otras secciones del sitio web de la ciudad 0/1
7 Los enlaces describen la URL o el nombre del sitio web enlazado 01
8 | Hay un mapa del sitio web 0/1
9 La plataforma permite elegir entre diferentes idiomas 0/1
10 | Disefio web responsivo 0/1
11 | Mobile First 0/1
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Interactividad y 12 | Hay una direccién de correo electronico para consultas o solicitud de 0/1
relacion con los informacion general
usuarios 13 | Hay un nimero de teléfono, una direccion postal y/o un numero de fax para 0/1
informacion general
14 | Existe un correo electronico para la solicitud/consulta con los servicios del 0/1
gobierno de la ciudad
15 | Se dispone de niimero de teléfono, direccion postal y/o ntimero de fax para 0/1
informacién sobre los servicios del gobierno de la ciudad
16 | Existe un buzon de sugerencias 0/1
17 | Existe la posibilidad de concertar una cita a través de la web para realizar 0/1
tramites del gobierno de la ciudad
18 | Posibilidad de realizar tramites en linea 0/1
Informacion 19 | Hay informacion de acceso al edificio del gobierno de la ciudad (direccion y/o | 0/1
ofrecida mapa de ubicacion)
20 | Hay un mapa del edificio del gobierno de la ciudad (edificios, plantas) 0/1
21 | Hay una presentacion del gobierno (carta del gobernador, vision, mision) 0/1
22 | Hay una presentacion del organigrama del gobierno 0/1
23 | Identificacion del personal de las diferentes areas con el cargo y el nombre 0/1
24 | Se presentan los informes anuales del gobierno de la ciudad 0/1
25 | Hay una cartera de servicios del gobierno por areas 0/1
26 | Hay una seccion o espacio dedicado a la COVID-19 0/1
27 | Hay una seccion o informacion que sirve de consejo para los ciudadanos y/o 0/1
turistas
26 | Se ofrece informacion para el usuario sobre actividades en la ciudad 0/1
29 | Hay una seccidn con noticias del gobierno, de la ciudad o de interés general 0/1
30 | Existe una seccion de prensa o comunicacion gubernamental 0/1
31 | Se ofrecen guias para el ciudadano 0/1
32 | Hay informacion sobre como llegar a las oficinas gubernamentales (medios de | 0/1
transporte)
33 | Hay informacioén sobre los horarios de apertura 0/1
34 | Informacion sobre los derechos y deberes del usuario de la web 0/1
35 | Informacion sobre el Servicio de Atencion al Cliente 0/1
36 | Informacion sobre las cafeterias, horarios y ubicacion 0/1
37 | Informacidn sobre cOmo presentar una queja o sugerencia 0/1
Informacién sobre la COVID-19
38 | La informacidn sobre la COVID-19 esta presente pero no ocupa un espacio 01
significativo
39 | La informacion sobre la COVID-19 ocupa un espacio significativo y/o existe 0/1
una seccion completa sobre el tema
40 | Se ha creado una pagina web completa sobre la COVID-19 (vinculada a su 0/1
sitio web)
41 | Hay informacion sobre el Servicio de Atencion al Usuario 0/1
42 | La informacion mostrada esta actualizada 01
43 | La informacion se muestra en formatos interactivos 01
44 | Se dispone de canales de comunicacion exclusivos para consultas sobre la 0/1
COVID-19
45 | Se exponen los requisitos de entrada a la ciudad/pais relacionados con la 0/1
COVID-19
46 | La informacion especializada sobre la entrada de turistas distingue entre tipos | 0/1
de viajes
47 | La informacion especializada sobre la entrada de turistas distingue entre el 0/1
pais de origen del turista
48 | Los requisitos se exponen en la misma pagina 0/1
49 | Los requisitos se muestran a traves de un enlace que redirige a la pagina web 0/1
de otra institucidén
50 | Se proporcionan las normas validas en la ciudad/pais relacionadas con la 0/1
COVID-19
51 | Las normas vigentes se muestran en la misma pagina 0/1
52 | Las normas vigentes se muestran a través de un enlace que redirige al sitio 0/1
web de otra institucion
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Tipologia y 53 | Existe una fecha de actualizacion del sitio web 0/1
actualizacion de 54 | La informacién se actualiza en menos de un mes desde la fecha de revisién 0/1
contenidos 55 | Las palabras clave estan resaltadas en negrita 0/1
56 | El contenido es textual 0/1
57 | El contenido es fotografico 0/1
58 | Contenido audiovisual 0/1
59 | Contenido de audio (podcast) 0/1
60 | Hay contenido multimedia 0/1
61 | Hay videos o fotografias de 360° 0/1
62 | Hay contenidos de realidad aumentada 0/1
63 | Hay contenido gamificado 0/1
64 | Hay foros o chats 0/1
65 | El contenido se puede promocionar en las redes sociales 0/1
66 | Hay opcion de comentarios 0/1
67 | Existe la opcion de suscribirse a un boletin de noticias 0/1
Redes sociales y 68 | El gobierno de la ciudad esta presente en alguna red social y hay enlaces a 0/1
contenidos ella/ellas desde el sitio web
transmedia
69 | El gobierno municipal tiene una cuenta en Facebook 0/1
70 | El gobierno de la ciudad tiene una cuenta de Twitter 0/1
71 | El gobierno de la ciudad tiene una cuenta de Instagram 0/1
72 | El gobierno de la ciudad tiene una cuenta en YouTube 0/1
73 | El gobierno de la ciudad tiene una cuenta en TikTok 0/1
74 | Existe una estrategia transmedia 0/1
Accesibilidad 75 | Test de Accesibilidad Web (TAW) 0/1

Fuente. Elaboracion propia basado en Codina (2000; 2003), Tejedor (2010),
Calvo-Calvo (2014) y Cobos & Recoder (2019).

4. Resultados
4.1. Usabilidad

Como se muestra en la Figura 1, podemos ver que la "Usabilidad" es un aspecto que tiene un alto
porcentaje de cumplimiento por parte de los sitios web que componen la muestra. Las nueve variables
analizadas son cumplidas, al menos, por mas de la mitad de los sitios web. Destacan los aspectos de
presencia de enlaces internos a otras secciones del sitio web del gobierno de la ciudad y el hecho de
que los enlaces describan la URL o el nombre del sitio web enlazado, que son cumplidos por el 100%
de los sitios web.

Figura 1. Anadlisis de usabilidad de las paginas web

Website download time less than 5 seconds with |
ADSL
Keeps the main navigation menu visible on every

] 88.46%

[ ] 92.31%
page
There is a content search tool on the website | ] 96.15%
The size, format and/or download time of the file :] 57.69%
are indicated )
There are external links to other websites | ] 92.31%
There are internal links to other sections of the city

[ ] 100.00%

website

Links describe the URL or name of the linked website

Thereisasitemap [ ] 61.54%

The platform allows to choose between different [
languages

] 100.00%

] 69.23%

Fuente. Elaboracion propia.
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También destaca el alto porcentaje de sitios web que incluyen la herramienta de busqueda de contenidos
(96,15%), que permite a los usuarios hacer mas util y rapida su navegacion. Un caso particular en este
sentido es la web del gobierno de la ciudad de Dubai, que permite la busqueda de contenidos a través
de audio (Figura 2).

Figura 2. El sistema de busqueda por voz de Dubai

\
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Bunyan

Get Great Discounts with Bunyan Partners

Read More

Search Services, News, Information, Circulars...
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Fuente: https://www.dm.gov.ae/

En cuanto a la "Usabilidad", también destaca el uso de enlaces externos al sitio web y que el menu
principal de navegacion se mantenga abierto en todas las paginas, con un 92,31% de los sitios web que
lo hacen. También con un alto porcentaje, la mayoria de los sitios web (88,46%) tienen un tiempo de
descarga inferior a 5 segundos con DSL.

También es importante destacar que el 69,23% de las webs analizadas permiten elegir entre diferentes
idiomas, un aspecto vital cuando se trata de las webs de las ciudades que mas turistas reciben a nivel
mundial. En un porcentaje ligeramente inferior, el 61,54% de las webs disponen de un mapa del sitio.
Este punto se considera relevante para que las webs no se pierdan entre la gran cantidad de contenidos
que pueden ofrecer. Por tltimo, el 57,69% de los sitios web indican el tamafio, el formato y/o el tiempo
de descarga de los archivos que alojan.

Por ultimo, hemos observado que todas las paginas web analizadas utilizan Responsive Web Design
(RWD). EI RWD es un enfoque que considera que el disefio y el desarrollo deben responder al compor-
tamiento y al entorno del usuario en funcion del tamafio de la pantalla, la plataforma y la orientacion
(Perakakis & Ghinea, 2017), con el fin de enriquecer la experiencia de los usuarios. En consecuencia,
todas las paginas web analizadas se adaptan de forma dindmica y automatica a los diferentes tamafios,
proporciones y orientaciones de la pantalla (Parlakkilig, (2022).

En la misma linea, reconociendo que hoy en dia dos mil millones de personas acceden a Internet solo
desde sus smartphones. Para 2025, se espera que esa cifra aumente hasta el 72,5% (Rothe ef al., 2022)
El disefio "Mobile-first", una filosofia de disefio que tiene como objetivo crear mejores experiencias
de usuario comenzando el proceso de disefio pensando primero en los dispositivos moviles, a menu-
do dando prioridad a las pantallas mas pequenas, se estad convirtiendo en algo crucial para el éxito de
todo disefio web (Kim ef al., 2021). En nuestro estudio, todas las paginas web analizadas muestran un
disefio Mobile-first, lo que revela que las ciudades comprenden la importancia de las comunicaciones
moviles.
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4.2. Interactividad y relacion con los usuarios

En cuanto a la "Interactividad y relacion con los usuarios", tal y como se muestra en la Figura 3, se
ha comprobado que la mayoria de los sitios web analizados (92,31%) proporcionan datos de contacto
como teléfono, direccion postal y/o fax de informacion general del gobierno de la ciudad. Sin embargo,
cuando se trata de proporcionar los mismos datos, pero para areas especificas del gobierno de la ciudad,
el porcentaje es menor (69,23%). Asimismo, el 69,23% de las paginas web facilitan el correo de
consulta o solicitud de informacion general, mientras que el 57,69% facilitan los correos de solicitud
o consulta con los servicios especificos del gobierno de la ciudad.

Figura 3. Andlisis de la interactividad y la relacion con los usuarios

There is an e-mail address for enquiries or requests [

for general information | 69.23%

Telephone number, postal address and/or fax
number for general information are availabl

92.31%

There is mail for request/consultation with the
services of the city government

| 57.69%

Telephone number, postal address and/or fax
number for information about city government
departments are available

| 69.23%

There is a suggestion box

| 61.54%

There is the possibility of making an appointment

through the website to carry out city government : 30.77%

formalities

Option to carry out procedures online : 34.62%

Fuente. Elaboracion propia.

Cabe destacar que mas de la mitad de los sitios web analizados (61,54%) ofrecen un buzén de
sugerencias. Uno de los sitios web que funciona muy bien en este aspecto es el sitio web de la
gobernanza de Kuala Lumpur (Figura 4), que ha desarrollado un espacio especifico donde los usuarios
pueden dar su opinién sobre el sitio web.

Figura 4. Espacio de comentarios de los usuarios en la pagina web de Kuala Lumpur
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Fuente: https://www.dbkl.gov.my/
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Otro aspecto de la "Interactividad y relacion con los usuarios" analizado fue la posibilidad de solicitar
una cita a través del sitio web para realizar tramites en el gobierno de la ciudad, que mostré que solo
el 39,77% de los sitios web lo hacen. Por tltimo, también se comprob6 que, en cuanto a la posibilidad
de realizar tramites en linea, esta solo estd disponible en el 34,62% de los sitios web. El sitio web
de la administracion de Paris es un buen ejemplo de estos puntos analizados, ya que permite realizar
algunos tramites en linea y también algunos pagos.

4.3. Informacion ofrecida
En relacion con la "Informacion presentada” en los sitios web analizados (Figura 5), se encontro6 que el
80,77% de ellos presentan datos de acceso al edificio del gobierno de la ciudad, como la direccion exacta.

Sin embargo, solo algunos (11,54%) muestran el mapa del edificio gubernamental, proporcionando asi
informacion que ayuda a los ciudadanos a ubicarse mejor en el lugar.

Figura 5. Andlisis de la informacion ofrecida

There is access information to the city government
building (address and/or location map)

[ ] 80.77%

There is a map of the city government building
(buildings, floors) |:| 11,54%

There is a government presentation (governor's [
charter, vision, mission)

There is a presentation of the government
organisation chart

Identification of staff in the different areas with job
title and name

Annual report(s) of the city government are
[ 7] 3846%
presented

There is a portfolio of government services by area | 92.31%

] 88.46%

[ ] 73.08%

[ | 65.38%

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 5 también apunta que casi todos los sitios web analizados (92,31%) muestran la cartera de
servicios que ofrece el gobierno de la ciudad por areas. Ademas, la mayoria de los sitios web (88,46%)
realizan una presentacion del gobierno de la ciudad, ya sea a través de una carta del gobernador,
la descripcion de la mision y vision de la institucion, etc. Asimismo, el 73,08% de los sitios web
ofrecen el organigrama del gobierno, y en un porcentaje menor (65,38%) presentan al personal de
las diferentes areas con cargo y nombre. También se encontrd que solo el 38,46% de los sitios web
presentan el/los informe/s anual/es del gobierno de la ciudad, con este porcentaje estamos frente a un
ejercicio de transparencia que se encuentra carente.
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Figura 6. Analisis de la informacion ofrecida (1)

There is a section or space dedicatedtoCOVID-19 [ 7] 65.38%
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Information for the user about activities in the city is ‘ | 92.31%
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Fuente. Elaboracion propia.

Siguiendo con la "Informacion presentada"”, la figura 6 muestra que casi todos los sitios web (96,15%)
albergan una seccion sobre noticias del gobierno, noticias de la ciudad u otros temas de interés general
para los ciudadanos. También se observa que la mayoria (92,31%) ofrece informacion que sirve de
guia a los ciudadanos. En el mismo porcentaje, el 92,31% de las webs ofrecen informacién sobre las
actividades que se desarrollan en la ciudad, un ejemplo de ello es la web del gobierno de Barcelona,
que utiliza un grafico dindmico para presentar estos datos (Figura 7).

Figura 7. Presentacion de las actividades de la ciudad de Barcelona a través de un
grafico dinamico
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Fuente: https://www.barcelona.cat/es/

La figura 6 también muestra que un gran nimero de sitios web (80,77%) presentan informacion sobre
los servicios al usuario que ofrece el gobierno de la ciudad. En un porcentaje menor, el 70,83% de
las paginas web tienen una seccidn o proporcionan informacion que sirve de asesoramiento a sus
ciudadanos o turistas. Ademas, el 65,38% ofrece informacion sobre como presentar una queja al
gobierno de la ciudad o darle una sugerencia. Y en el mismo porcentaje (65,38%), hay muchas webs
que permiten al usuario de la web conocer cudles son sus derechos y deberes en dicho entorno digital,
presentando, por ejemplo, sus politicas de privacidad.
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Figura 8. Espacio dedicado exclusivamente a la publicacion de informacion relacionada con
COVID-19, desarrollado por el sitio web del Gobierno de la Ciudad de Taipei

| Site Map | 3K | Contactus | A A A

&h Taipei City Government’s COVID-19
Epidemic Prevention SOPs

Strategies Advantages Policies SOPs References Residents Page Conference

A ATTENTION Coronavirus disease 2019 (COVID-19)

0 6&<T~+

fnsiry Wear surgical masks Wash hands Avoid crowded

A
when coughing or thoroughly with . ' places, including
sneezing. ' soap. v hosplt’lls.

=N \ Taiwan's Total
« N Confirmed Deaths
u s k ‘] 16,399 Lolf
= -

Latest Press Conference e s e

Fuente: https://english.gov.taipei/covid19/

Dentro de la informacidn presentada por los sitios web analizados, fue conveniente identificar si
presentan informacion relacionada con la pandemia de Coronavirus. En este sentido, se encontr6
que mas de la mitad de los sitios web (65,38%) dedican una seccion a la COVID-19 (Figura 6). Un
ejemplo de ello es el sitio web del gobierno de la ciudad de Taipei (Figura 9), que ha desarrollado
un espacio especifico, vinculado a la plataforma, en el que profundiza en el tema, aportando datos
numeéricos sobre el contagio, politicas aplicadas en la ciudad, comunicados de prensa, entre otros.
Mas adelante profundizaremos en este tema.

La figura 6 también muestra que casi la mitad de los sitios web (46,15%) tienen una seccion de prensa
o comunicacion del gobierno de la ciudad. Por debajo de esta, el 23,08% ofrece informacion sobre los
horarios de atencion al publico. Asimismo, solo el 15,38% ofrece informacion sobre como llegar a
las oficinas, mostrando, por ejemplo, las lineas de transporte. Por ultimo, ninguna de las paginas web
ofrece informacion relacionada con las cafeterias locales.

4.3.1 Informacion sobre COVID-19

A partir del citado 65,38% de sitios web que tienen un apartado o seccion dedicada a la COVID-19,
se profundiz6 en la informacion que se muestra en dichos espacios (Figuras 9 y 12). Asi, se comprobd
que mas de la mitad del grupo de sitios web que dedican un espacio a la COVID-19 (52,94%) han
creado una pagina web completa sobre el tema, que ha sido enlazada con el sitio web de la ciudad.
Ejemplos de ello son el sitio web de Taipei mencionado anteriormente (Figura 9), también los sitios
web de Barcelona, Bangkok, Nueva York, Shenzhen, entre otros. Del resto de sitios web del grupo,
el 47,06% dedica un espacio importante y/o una seccién completa al tema, y solo el 5,88%, aunque
ofrece informacion sobre el tema, no lo hace en un espacio significativo.
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Figura 9. Informacion sobre COVID-19 presentada en los sitios web
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La figura 9 también muestra que una gran parte del grupo de sitios web que dedican espacio al tema
de la COVID-19 presentan informacion actualizada (82,35%). Asimismo, el 64,71% de estos sitios
web ofrecen canales de comunicacion exclusivos para las consultas relacionadas con la COVID-19.
En este sentido, destacan las webs de Singapur y Tokio, que han desarrollado chatbots exclusivos
para entablar conversacion sobre el tema (Figura 10).

Figura 10. “Chatbots COVID" desarrollados en paginas web de Singapur y Tokio
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Fuente: https://www.gov.sg/ y https://www.metro.tokyo.lg.jp/english/index.html

El hecho de utilizar recursos digitales para acercar la informacion sobre la COVID-19 a los ciudadanos
se refleja también en el uso de graficos interactivos por parte de algunos de los sitios web (29,41%),
como es el caso del sitio web de la ciudad de Londres (Figura 11).
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Figura 11. Informacion sobre la COVID-19 en formato interactivo en el sitio web de la ciudad
de Londres
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Dentro del grupo de sitios web que dedican espacio a la COVID-19, también analizamos como se
presenta la informacion relacionada con las normas de la ciudad/pais y los requisitos de entrada de
los viajeros. Se encontr6 un fuerte contraste entre los dos tipos de datos, ya que mientras las normas
de la ciudad/pais sobre la proteccion contra la pandemia se muestran en el 94,12% de los sitios web
del grupo, los requisitos de entrada relacionados con la COVID-19 s6lo son visibles en el 23,53% de
los sitios web del grupo (Figura 12).

Figura 12. Informacion sobre la COVID-19 relacionada con las normas vigentes en la zona y los
requisitos de entrada para los viajeros

94.12%

23.53%

The rules valid in the city/country related to The entry requirements for the city/country
COVID-19 are provided related to COVID-19 are exposed

Fuente: Elaboracion propia.

También se profundiz6 en la forma de desarrollar cada uno de estos dos temas. Asi, se comprobd
que del grupo de sitios web que presentan las normas vigentes en la ciudad/pais relacionadas con la
COVID-19, la mayoria (87,50%) desarrolla la informacion en el propio sitio web, mientras que el
resto (12,50%) so6lo ofrece enlaces que redirigen a sitios web de otras instituciones.

Por ultimo, del grupo de sitios web que presentan los requisitos para los viajeros que entran en la
ciudad/pais, el 75% distingue a los viajeros segun su pais de origen, como es el caso del sitio web
de Hong Kong (Figura 13). También se comprobo que, de este grupo de sitios web, solo el 25%
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distingue las normas segun el tipo de viaje. Por ultimo, la mitad de los sitios web de este grupo
ofrecen informacion sobre los requisitos de entrada en el mismo sitio web, mientras que el otro 50%
solo ofrece enlaces que redirigen a sitios web de otras instituciones.

Figura 13. Requisitos de entrada para los viajeros a Hong Kong publicados en la pagina web de la
ciudad
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o Persons who have stayed in overseas places

+ Documentary Requirements for Boarding
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Fuente: https://www.coronavirus.gov.hk/eng/index.html

4.4. Tipologia y actualizacion de contenidos

El andlisis de los sitios web en relacion con la "Tipologia y actualizacion de contenidos" (Figura 14)
muestra que el 92,31% de los sitios web tienen informacion actualizada con menos de un mes de antigiiedad
considerando la fecha de revision. Sin embargo, solo el 19,23% presenta la fecha de actualizacion del
sitio web. También se ha comprobado que solo el 38,46% de los sitios web resaltan las palabras clave
utilizando la negrita, un recurso importante en el entorno digital para la optimizacion del texto.

Figura 14. Analisis de la tipologia y actualizacion de los contenidos de las pdaginas web de los
gobiernos de las ciudades
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Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas de lo anterior, la Figura 14 muestra que en todos los sitios web analizados (100%) hay
contenido textual y fotografico, recursos basicos presentes en las plataformas digitales. Asimismo, el
92,31% alberga contenidos multimedia, como por ejemplo el "Mapa del crimen" alojado en la web del
gobierno de la Ciudad de Nueva York (Figura 15).

Figura 15. “Mapa del Crimen", mapa multimedia alojado en el sitio web del gobierno de la ciudad
de Nueva York
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Fuente: https://wwwl.nyc.gov/

Asimismo, en la Figura 14 podemos ver que los contenidos audiovisuales (videos) estan presentes en
el 76,92% de los sitios web analizados, por ejemplo, el sitio web del gobierno de la ciudad de Roma
permite ver videos en directo de las sesiones de la administracion. En cambio, los contenidos de audio
(podcasts) solo estan presentes en una cuarta parte de los sitios web analizados (26,92%). Los foros o
chats s6lo estan disponibles en el 11,54% de los sitios web; un ejemplo de ello es el chat "Bonny" del
sitio web del gobierno de la ciudad de Hong Kong, que ofrece ayuda en la busqueda de formularios y
servicios de la administracion electronica (Figura 16).

Figura 16. “Bonny", el chat del gobierno de la ciudad de Hong Kong
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Fuente: https://www.gov.hk/en/residents/
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La figura 16 muestra que el 61,54% de los sitios web analizados permiten promocionar sus contenidos
a través de las redes sociales. Por debajo de este porcentaje, el 23,08% de los sitios web ofrecen la
opcidn de suscribirse a un boletin informativo, como es el caso, por ejemplo, de los sitios web de los
gobiernos de Milan, Paris y Roma. También se ha comprobado que solo el 3,85% de los sitios web
ofrecen la opcidon de comentar sus publicaciones. En esta linea, destaca la web del gobierno de la ciudad
de Bangkok (Figura 17), que ademas de permitir comentarios, ofrece la opcion de indicar el acuerdo o
desacuerdo con el contenido, dar "me gusta", y el numero de visualizaciones de la publicacion.

Figura 17. Posibilidad de indicar el acuerdo o desacuerdo con el contenido publicado, opcion
disponible en el sitio web del gobierno de la ciudad de Bangkok
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Fuente: https://main.bangkok.go.th/

También en un bajo porcentaje, como se muestra en la Figura 14, el 3,85% de los sitios web alojan
videos o fotografias de 360 grados. Esto se puede ver en el sitio web del gobierno de la ciudad de
Seul (Figura 18). Y para terminar con este apartado, se ha comprobado que ninguna de las webs tiene
contenidos gamificados o de realidad aumentada.

Figura 18. Presencia de videos 360 en el sitio web del gobierno de la ciudad de Seul
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Fuente: http://english.seoul.go.kr/
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4.5. Redes sociales y contenidos transmedia

Como se puede observar en la Figura 19, en relacion a la "Presencia en redes sociales y estrategia
de contenidos transmedia", se constata que la mayoria de los sitios web analizados (69,23%) estan
presentes en alguna red social y facilitan enlaces a éstas desde su propia plataforma. Este porcentaje
coincide, naturalmente, con el 69,23% de los sitios web que desarrollan una estrategia de contenidos
transmedia.

Figura 19. Andalisis de la presencia en redes sociales y estrategia de contenidos transmedia en las
paginas web de los gobiernos de la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, la Figura 19 muestra que el 73,08% de los sitios web analizados tienen presencia en
Facebook y el mismo porcentaje (73,08%) en Twitter. También se observa que mas de la mitad de los
sitios web analizados (57,69%) tienen su propio canal en YouTube, y el mismo porcentaje (57,69%)
tiene un perfil en Instagram. Sin embargo, solo el 3,85% de los sitios web tienen un perfil en TikTok,
como el sitio web del gobierno de la ciudad de Singapur.

4.6. Accesibilidad

Sobre la muestra de sitios web, se aplico el Test de Accesibilidad Web (WAT) automatico, una
herramienta desarrollada por el Centro Tecnoldgico de la Informacion y las Comunicaciones (http://
www.tawdis.net), cuyo objetivo es comprobar el nivel de accesibilidad alcanzado en el disefio y
desarrollo de las paginas web para que puedan acceder todas las personas independientemente de sus
caracteristicas.

Segtn los resultados aportados por el WAT, todas las paginas web analizadas presentan un niimero
variable de problemas y advertencias, a nivel "perceptible", "operable", "comprensible" y "robusto"
(Figura 20). En concreto, donde mas problemas y advertencias se detectan es en el nivel "perceptible",
lo que significa que la informacién y los componentes de la interfaz de usuario de los sitios web no se

presentan de forma perceptible.
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Figura 20. Andlisis de la accesibilidad en los sitios web de los gobiernos de la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, segun los resultados proporcionados por WAT.

En el nivel "operable" es donde se encuentra la segunda mayor cantidad de problemas y advertencias, ya
que la interfaz de usuario y los componentes de navegacion no son operables. Le siguen los problemas
y advertencias en el nivel "robusto", lo que significa que los contenidos web no son lo suficientemente
robustos como para ser interpretados de forma fiable por una gran variedad de agentes de usuario.
Por ultimo, aunque en menor numero, también se detectaron problemas y advertencias en el nivel
"comprensible", ya que la informacién y el manejo de la interfaz de usuario no se presentan de forma
comprensible.

Con todos estos elementos identificados, la evaluacion situa a toda la muestra analizada en un registro
WAI-AA, lo que significa que ocupan la posicioén intermedia en la evaluacion WAT. Cabe destacar
que los sitios web en los que se encontraron menos problemas y advertencias son los de la ciudad
de Londres (43), Taipei (91) y Tokio (99); mientras que los sitios web en los que se detectaron mas
problemas y advertencias son los de La Meca (3626), Phuket (1143) y Palma de Mallorca (639).

5. Discusion y conclusiones

Nuestro andlisis de los sitios web de las 26 ciudades mas visitadas del mundo contribuye a la
comprension global de como las ciudades estan implementando estrategias de comunicacion digital,
confirmando lo ya sefialado por Vinyals-Mirabent et al. (2019), Vilenskii y Smirnova, (2020) y Gretzel
et al. (2020): los sitios web son el nucleo de la comunicacion digital de las ciudades.

Nuestro estudio, ademads, nos permite establecer una serie de conclusiones de gran valor, tanto para la
construccion de un diagnostico general de la estrategia digital de estas plataformas como para advertir
de posibles tendencias en la explotacion comunicativa de las webs.

Como se ha dicho, en primer lugar, el estudio detecta el gran valor corporativo, comunicativo y
funcional que tiene la web en cada caso analizado. Las propuestas de navegacion siguen apostando
por una lectura de la pantalla desde una logica general y, como seiala Pérez-Tornero (2020), se
apuesta por la mediatizacion de los procesos con el objetivo de conectar con el publico objetivo.
La apuesta por un ment principal de navegacion permanente que aparece disponible durante todo
el proceso de navegacion, tendencia generalizada en la mayoria de los casos estudiados, subraya la
voluntad de aprovechar el marco principal de las pantallas con contenidos y permitir al usuario acceder
desde cualquier seccion a otra del sitio web. La actualizacion permanente de contenidos anticipa una
tendencia a acercar estos sitios web a la logica de los cibermedios (Salaverria, 2017; Tejedor ef al.,
2020) y subraya una voluntad dialdgica.
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En este sentido, podemos observar que las TICs aun no estan del todo explotadas y tecnologias como
la gamificacion o herramientas mas interactivas no estan del todo implementadas.

Por ello, futuras investigaciones deberian profundizar en las posibilidades de este tipo de desarrollos
tecnologicos, en un contexto en el que los perfiles de usuarios de Internet demandan cada vez mas
protagonismo y anhelan poder participar y sumergirse en experiencias de navegacion que les otorguen
protagonismo.

En este sentido, observamos, en la mayoria de los casos, una falta de oportunidades de gobernanza
interactiva que seria especialmente 1til tanto para los actores del interior como del exterior.

Relacionado con el punto anterior, la presencia de las ciudades en las redes sociales, especialmente en
Facebook, Youtube, Instagram y Twitter, es buena. Sin embargo, se vuelve a plantear la pertinencia de
profundizar en este tipo de plataformas y, sobre todo, en su inclusién dentro de una estrategia general
que las conecte con la web corporativa principal.

Por ultimo, en cuanto al aspecto de la comunicacion de crisis relacionada con la COVID-19, se aprecia
como las ciudades no parecen estar del todo preparadas para crear una estrategia global para afrontar
esta emergencia.

En este sentido, no solo nuestros resultados se alinean con los hallazgos anteriores, por ejemplo, los de
Qui y colegas (2020), sino que también sugieren que las ciudades deberian situarse en el centro de la
lucha contra una pandemia (Sharifi, & Khavarian-Garmsir, 2020).

Reconociendo que se requiere una comunicacion y difusion de informacion mas clara para garantizar
que las campaiias y las politicas publicas sean coherentes, transparentes y contextualizadas, hay por
tanto una importante leccion que aprender: como hemos visto en nuestro analisis, los casos de Tokio
y Singapur destacan y pueden considerarse como mejores practicas. Tanto Tokio como Singapur
aplicaron las lecciones de pandemias pasadas y contaban con las capacidades de investigacion, los
sistemas sanitarios y, lo que es mas importante, utilizaron TICS, como los chatbots, para mantener un
flujo de comunicacion constante con los ciudadanos.

En este sentido, muchos autores sugieren construir y fortalecer los indices de preparacion para la
pandemia (Kentikelenis & Seabrooke, 2022): nosotros sugerimos que un indice de preparacion para la
pandemia a nivel de la ciudad puede ayudar aun més a fortalecer la preparacion y las respuestas a la
pandemia. Ademas, estos indices deberian centrarse en la herramienta comunicativa, y concretamente
en las paginas web de las ciudades, como principal opcidon para mantener informados a los ciudadanos.

Por lo tanto, podemos concluir, junto con Gretzel et al. (2020), que las ciudades deben esforzarse por
transformar esta crisis en una oportunidad para desarrollar una nueva estrategia comunicativa, capaz
de fortalecer su relacion con los grupos de interés creando una nueva relacion mas abierta y dialogante
tanto con los visitantes como con los residentes.

Asi pues, los estudios futuros deberian centrarse en analizar como se mantienen en funcionamiento las
aplicaciones y tecnologias utilizadas durante la pandemia de la COVID-19 y/o se utilizan para otros
fines comunicativos por parte de las ciudades.

En otro orden de ideas, como sefialan -entre otros- Davidson et. al (2019) las redes de ciudades han
trascendido ultimamente mas alld de las colaboraciones municipales hacia acuerdos de gobernanza en
red mas complejos que ofrecen a las ciudades importantes oportunidades.

Recibido: 14/07/2022. Aceptado: 19/09/2022. Publicado: 02/01/2023. 101



RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 81, 81-108
[Investigacion] https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1845 | ISSN 1138-5820 | Afio 2023

Como tales, estas nuevas formas de redes transnacionales estan enmarcando y reformulando
potencialmente la gobernanza y la estrategia urbanas, asi como la forma en que concebimos las
ciudades, y sus politicas y actuaciones, en una era de urbanizacion planetaria (Meagher et al., 2021).

En consecuencia, si tanto el intercambio de mejores practicas como la conexion de los responsables
locales con otras ciudades para compartir conocimientos, experiencias y, en la medida de lo posible,
recursos, han adquirido una importancia critica durante una crisis: es fundamental que las ciudades
se articulen en redes y/o exploten las redes existentes para organizarse y ofrecer una respuesta mas
resiliente a las crisis actuales y futuras (posibles).

Como muestran Acuto y Rayner (2016), las posibilidades de mejorar los mecanismos de coordinacion
entre ciudades podrian proporcionar plataformas para estrategias centradas en las ciudades para
responder a las pandemias.

La red C40, creada en 2005 y con 95 ciudades afiliadas en 2022 para abordar la entrega efectiva en las
iniciativas climaticas centradas en las ciudades, ha actuado como catalizador para ayudar a las ciudades
a interactuar con otras de forma colectiva (Acuto y Rayner, 2016) y son un ejemplo perfecto: durante la
pandemia, C40 lanzo6 un portal dedicado a la COVID-19 que incluye un centro de conocimiento para
apoyar mejor a los gobiernos de las ciudades a través del intercambio de conocimientos, la difusion y
las redes de pares.
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