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Resumen

En los iiltimos afios y debido a los cambios acaecidos por las
Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC),
es cada vez mayor la apuesta por un nuevo modelo de ciudad
en funcion de las nuevas necesidades sociales. El presente tra-
bajo pretende abordar desde una perspectiva descriptiva, como
se puede modificar el rostro de las ciudades ofreciendo valores
afiadidos a la marca ciudad (City Branding). Para ello haremos
un recorrido partiendo del concepto de Ciudad Digital, donde se
entiende la tecnologia aplicada a un nuevo concepto de socie-
dad, hasta aproximarnos a un modelo mds alld de lo digital y
que vamos a cuestionarnos si supone un valor afiadido al City
Branding.Se trata de observar la magnitud de la Ciudad Digital
y la implantacion de la Ciudad Aumentada como nuevo modelo
de urbanismo en la Sociedad de la Informacion, y consecuente-
mente una nueva marca ciudad. El marketing territorial y las
TIC son un soporte fundamental para la plasmacion de éstas.
Los objetivos se centran en explorar este nuevo escenario y ex-
plicar el fenomeno creciente de estas ciudades. A través de los
diversos servicios que ofrece esta modalidad de ciudad podemos
cerciorarnos del grado de consolidacidn de éstas y sobre todo del
grado de implicacion y participacion del ciudadano en este tipo
de servicios.

Palabras clave: Ciudad Aumentada; ciudad digital; TIC; marca
ciudad; gobierno electronico; administracion; participacion; in-
teligencia social; marketing ciudades.
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Abstract

In the last and because of the changes become by the New Tech-
nologies of the Information and Communication (TIC), is every
time greater the bet by a new model of city in function of the
new social needs. The present work pretends to tackle from a
descriptive perspective how can modify the face of the cities
offering values added to City Branding. For this will do a route
splitting of the concept of Digital City, where understands the
technology applied to a new concept of society, until approxima-
ting us to a model further of the digital and that go to question
us if it supposes a value added to the City Branding. It deals
about the magnitude of the Digital City and the implantation of
the Increased City like new model of urbanismo in the Informa-
tion Society and consistently new City Branding. The territorial
marketing and the TIC are a fundamental support for these. The
aims focus on exploring this new stage and explain the increa-
sing phenomenon of these cities. Through the diverse services
that offers this modality of city can know of the degree of conso-
lidation of these and especially of the degree of implication and
participation of the citizen in this type of services.

Keywords: Increased City; digital city; tic; city branding; place
branding; electronic government; administration; participation;
social intelligence; city marketing.
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I. INTRODUCCION

El auge de las TIC y la implantacién y desarrollo de
la Sociedad del Conocimiento ha provocado cambios
de diversa indole en nuestro entorno. La filosofia de
la Web 2.0 ha modificado las formas de comunicacién
y participacién, resaltando la participacién ciudada-
na. Asi son numerosos los estudios acerca de nuevas
propuestas de ciudades en las que se aboga por de-
sarrollar una cultura de ciudad inteligente, fruto de
una apropiacién de las TIC, para llevarlo a cabo. Las
Ciudades Inteligentes buscan sinergias entre las em-
presas, ciudadanos e instituciones que, apoyandose
en Internet y todo tipo de herramientas, quieren una
mayor participacion directa del ciudadano en todos
los &mbitos, entre ellos el politico.

Por ello, veremos cémo y por qué se potencia el mar-
keting de la ciudad y el uso de las TIC por parte de
los gobiernos a través de diversos servicios publicos,
generando valores anadidos a la marca ciudad y que
van a permitir una mayor promocion.

El objetivo fundamental de este trabajo es reflexionar
acerca de los fundamentos de las Ciudades Digitales
y Ciudades Aumentadas y plantear cuestiones y con-
troversias acerca de la posibilidad o presentacién de la
situacién de la Ciudad Aumentada en nuestra socie-
dad, permitiendo modificar el rostro de las ciudades y
ofreciendo valor anadido al City Branding.

Por tanto, se pretende reflexionar acerca de la situa-
cién actual de la Ciudad Aumentada y sobre los servi-
cios que contribuyen al desarrollo de ésta. ;Es factible
actualmente?

Por ello, en la primera parte se expone o se presenta la
transicion de la Ciudad Digital a la Ciudad Aumenta-
da, con el respectivo papel de las TIC, webs y el mar-
keting territorial en el desarrollo de éstas.

Y la segunda parte aborda cuestiones en relacién a la
posibilidad de desarrollo de estas ciudades, su ima-
gen, sus problemas de implantacién y la viabilidad
para hacerlo.

II. FUNDAMENTOS TEORICOS: TRANSICION DE
LA CIUDAD DIGITAL A LA CIUDAD
AUMENTADA. EL PAPEL DE LAS TIC, WEBS Y
MARKETING TERRITORIAL

El auge de las nuevas tecnologias de la informacién
y la comunicacién (TIC) y el enorme intento de adap-
tarlas a todos los sectores de la sociedad para buscar
una optimizacién y mayor eficacia en éstos, conlleva
el planteamiento de estudios de investigaciéon desde
el punto de vista del marketing y del uso de estas nue-
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vas herramientas por los consumidores, en este caso
los ciudadanos.

La aparicion de la Web 2.0, permite el surgimiento de
un nuevo ciclo en las comunicaciones y consecuente-
mente obliga a redisefiar muchos sectores industria-
les. La principal razén deriva de las caracteristicas que
adquieren las nuevas organizaciones sociales: mds
abiertas, con vinculos més débiles y mayor escala. En
este sentido, organizaciones cada vez mds grandes y
jerarquicas tienden a ser mds horizontales y flexibles,
enfrentandose al paradigma de ofrecer productos o
dar servicio con valor anadido (Kiechel, 1993). Entre
estas organizaciones o instituciones, se hace especial
hincapié en las instituciones publicas, en concreto en
los gobiernos locales, donde se pretende una mayor
implicacién del ciudadano en las decisiones ptblicas.
Surgen asi una serie de servicios, como el gobierno
electronico, entre otros, herramienta a través de la cual
el ciudadano interacttia con el gobierno y las empre-
sas, para facilitar a la ciudadania la cooperaciéon con
los demas actores.

Se va perfilando asi un modelo de ciudades, las Ciu-
dades Digitales. Segtin Toru (2002a), las Ciudades Di-
gitales suponen la creacién de un territorio habitado
por personas inmiscuidas en comunidades regionales
(redes locales), donde pueden interactuar y compartir
conocimiento, experiencias e intereses.

Este tipo de ciudades prestan servicios innovadores
para los ciudadanos, instituciones y empresas con el
fin de que haya mayor relacion e interaccién entre las
partes, alcanzando una mayor calidad de vida bajo
un desarrollo sostenible. Los servicios prestados se
apoyan en la Red y demandan actores activos donde
la participacién directa de los ciudadanos sea el pilar
fundamental. Para Ferndndez Giiell (2000), la partici-
pacion ciudadana constituye un elemento esencial en
los programas politicos de las administraciones mo-
dernas.

Por tanto, la Ciudad Digital supone una apuesta por
parte de las administraciones y de los gobiernos loca-
les para poner la tecnologia al servicio de las necesi-
dades de los ciudadanos. El grado de digitalizacion de
éstas puede medirse a través de sus servicios y es fa-
cilmente observable, por ejemplo, a través de los por-
tales municipales que ofertan. El Portal es la imagen
de la ciudad moderna. También se contemplan muni-
cipios interactivos con servicios de este tipo.

De este modo, no es de extrafar que actualmente parte
de las agendas gubernamentales incluyan una apues-
ta por el desarrollo de planes a favor de este nuevo
modelo de ciudades. Las TIC han modificado nuestra
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sociedad, y ésta, consecuentemente, la metrépoli, en
funcién de las nuevas necesidades de la ciudadania.

Cada vez son mas las ciudades que apuestan por el
marketing como impulso de promocién de su territo-
rio, bien para atraer a visitantes o bien para situar a su
territorio como centro de negocios, eventos. El marke-
ting de ciudades también esta presente en la agenda
de todos los gobiernos de las ciudades contempora-
neas.

Son muchas las definiciones entorno al concepto de
marketing territorial. Para Benko (2000), el marketing
territorial es un fenémeno antiguo, que después de
los afios 80 se intensifica. En palabras de Ferrés et al.,
(2001) se define como la "biisqueda de la satisfaccion de
las necesidades demandas de los residentes, turistas e inver-
sionistas de un territorio o entidad administrativo-territo-
rial produciendo beneficios para la sociedad civil local”. Es
una definicién amplia de distintos campos del mar-
keting: el marketing territorial y el marketing social,
ambos aplicados al territorio.

El marketing territorial (urbano o regional), lo enten-
demos como un plan encaminado a disefiar acciones
para promocionar una zona geografica, desde el punto
de vista econémico y acciones que contribuyen a me-
jorar la imagen de la ciudad mediante un conjunto de
herramientas de gestion, tales como el City Branding
o Marca Ciudad. Por tanto, el marketing urbano pue-
de percibirse como una prolongacién o extension del
concepto clasico del marketing. La estrategia llevaba
a cabo en este territorio es en la linea del desarrollo
local y promocién, con el fin de incrementar la calidad
de vida de los ciudadanos, desde la perspectiva del
desarrollo sostenible.

Asi, el marketing de territorio viene a ser una herra-
mienta de desarrollo local que a su vez puede formar
parte de un marketing estratégico y de un marketing
politico, puesto que este tipo de propuestas suele for-
mar parte de sus programas electorales.

Pero ;por qué se ha intensificado el marketing del te-
rritorio? Las ciudades actuales, y también las zonas
rurales, compiten por atraer a mayor niimero de visi-
tantes y crear un posicionamiento en la mente de los
ciudadanos, a través de la imagen y servicios, fren-
te a los competidores. De ahi la necesidad y el auge
del uso de herramientas como el Place Branding o City
Branding, aplicables a los modelos de planificacion ur-
bana, para conseguir el éxito de destacar la imagen de
la ciudad.

Segun, Kavaratzis y Ashworth (2005), existe un acuer-
do en la literatura del marketing acerca de que “Ia
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marca es mds que la identificacién de un nombre dado un
producto”. El Branding es fruto de una serie de estrate-
gias que destacan unos atributos y a su vez asocian la
marca a estos atributos generando un valor adicional.
El reconocimiento de la marca dependera de la per-
cepcién que tengan las personas de ésta. Hablariamos
de otro concepto dentro del marketing: el posiciona-
miento en la mente del consumidor, en este caso los
ciudadanos.

Las tecnologias de posicionamiento, tal y como se lle-
van a cabo para los productos cldsicos comerciables
(masivos), también son perfectamente aplicables a un
territorio (Sperling, 1991) y el conjunto de las herra-
mientas del marketing territorial serd imprescindible
para llevar a cabo estas funciones y "promocionar-
vender" la zona en cuestion. Son numerosos los pro-
ductos y servicios que puede ofrecer cada zona para
incrementar el valor de ésta. A través de las TIC se
incrementan los procesos comunicativos entre los que
demandan y ofrecen, puesto que surgen numerosos
portales, webs y herramientas de caracter electrénico,
que facilitan la fluidez de los servicios.

Por tanto, observamos cémo los modelos de sociedad
van cambiando apoyandose en las tultimas tecnolo-
gias, lo cual también lleva a cambios en el modelo
territorial, adaptdndose a las necesidades de los ciu-
dadanos.

Ademds de la promocién clasica de las ciudades, se
quiere ir mas alla. Esta herramienta conforma una de
“las cuatro P de Kotler” dentro del “marketing mix”,
pero es necesario completar el proceso de marketing
con las demas, es decir, dar un paso mds buscando
la satisfaccion de los ciudadanos. Asi, a través de los
avances y las distintas formas de comunicarse via he-
rramientas digitales, etc. puede darse a conocer lo lo-
cal desde cualquier punto del mundo. Surgen asi las
Ciudades Digitales como modelo de ciudades para in-
crementar la calidad de vida de los ciudadanos, den-
tro de una politica de participacién y cooperacion.

Las ciudades son impulsoras del desarrollo de la So-
ciedad del Conocimiento, y a través de iniciativas co-
mo las Ciudades Digitales, este proceso se acelera. La
creacién de Ciudades Digitales es fruto de las estrate-
gias gubernamentales para potenciar la transparencia
e incrementar la calidad de los servicios.

Asi, vemos cémo el concepto de gobierno electrénico
es parte del concepto mas amplio de Ciudades Digi-
tales. La implantacién del gobierno electrénico en las
ciudades permite hablar de “mejora de la democra-
cia” (Subirats, 2002), para aproximarnos al enfoque de
democracia directa.



En definitiva, la Ciudad Digital es aquella que tiene
infraestructuras de nuevas tecnologias y por ello se
considera digital, pero el hecho de poseer esta serie
de ventajas tecnolégicas no quiere decir que se sea in-
teligente para aprovecharlas. Por ello, surge un nuevo
concepto que va mas alld de la Ciudad Digital, la Ciu-
dad Aumentada, que seria aquella parte de la ciudad
en cuestion, como uno modelo de comunidad donde
se materializan las nuevas formas de relacionarse con
el medio a través de la Sociedad de la Informacion.

La ciudad aumentada consiste en una serie de servi-
cios y productos ofrecidos a los ciudadanos sobre la
Ciudad Digital existente. No sustituye a la realidad fi-
sica, sino que aporta mayores servicios. De este modo,
el fin ultimo seria tener un modelo de Ciudad Au-
mentada donde la tecnologia forme parte del disefio
de la ciudad y donde la ciudad esté al servicio de los
ciudadanos. Pero ;como podemos dar ese salto? Son
muchas las reflexiones acerca de este difuso concepto,
por ello veremos algunas de ellas ademas de una serie
de controversias y soluciones en relacién a la cuestion.

III. EL CONCEPTO DE LA CIUDAD AUMENTADA Y
SU REALIDAD: INTELIGENCIA SOCIAL Y
PARTICIPACION DIRECTA

Ciudad Aumentada, a grandes rasgos, podemos de-
cir que constituye un paso mas alld del concepto de
Ciudad Digital, puesto que este concepto se quedaria
obsoleto en el modelo de Sociedad de la Informacion
actual.

Para poder profundizar en el concepto de Ciudad
Aumentada, son muchos los tedricos que basan sus
estudios en la necesidad de superacion de la Ciudad
Digital, impulsando la Inteligencia Social.

La Inteligencia Social la entendemos como la interac-
cién con los demas como el elemento clave para la
transformacion de la sociedad, consolidando vinculos
y redes sociales que mejoran la calidad de vida. En pa-
labras de Goleman (2006), todos estamos programa-
dos para conectar con el préjimo y es el propio disefio
del cerebro el que nos hace ser profundamente socia-
les. Asi, la inteligencia va a ser el pilar fundamental en
el desarrollo de la Ciudad Aumentada.

Los tedricos evolucionistas sostienen que la inteligen-
cia social fue el talento primordial del cerebro humano
y que se refleja en el gran tamafo de la corteza cere-
bral. Es decir, lo que hoy entendemos por inteligencia,
lo encontramos en los sistemas neuronales que en un
principio utilizamos para relacionarnos con un grupo
mas complejo (Goleman, 2006).
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Muchas de las definiciones acerca de la Ciudad Au-
mentada, giran en torno a la idea de una ciudad real,
la ciudad que todos entendemos y la que habitamos,
combinada con medios virtuales pero con unos ma-
tices. Entre los principios de una ciudad inteligente
destacariamos: el impulso por la quiebra de la brecha
digital, es decir, todos estarian conectados con multi-
ples dispositivos, la inclusion social, la e-democracia,
donde su pilar es la participacion ciudadana. Destaca
asi el servicio de gobierno electrénico, necesario para
impulsar este tipo de ciudades, el desarrollo econdmi-
co sostenible, la colaboracion, y el buen gobierno.

La implantacién y aplicaciéon de cada uno de estos
principios nos llevaria a entender la Ciudad Aumen-
tada tal y como la hemos definido. Es decir, no se
quedaria en una ciudad meramente digitalizada, sino
que irfa mas alld, aunque ese paso no es sencillo y en
nuestro entorno parece un concepto de ciudad bastan-
te lejano.

3.1. Controversias y problemas al respecto

Entre las controversias podemos destacar el argumen-
to de Aurigi (2006), es decir, el poseer Internet con alta
velocidad y portales webs de servicios publicos de ca-
lidad, no implica autométicamente un mayor acceso a
los mismos. El eje central de la Ciudad Aumentada es,
sin duda, la innovacién social.

Aurigi (2006) destaca la necesidad de interconexion
que surge entre las distintas zonas geograficas y el
afan en estar interconectados. Son muchas las poli-
ticas que comienzan a crecer en torno a este d&mbito:
impulsar las tecnologias en las ciudades y facilitar la
vida diaria a los ciudadanos. Estariamos hablando de
la instalacion de una Ciudad Digital en toda regla,
donde se apuesta por el que los ciudadanos, empre-
sas e instituciones, estén lo mejor adaptadas posible
al entorno.

Pero existen numerosas limitaciones para la Ciudad
Aumentada. El hecho de no tener en cuenta una inte-
ligencia social, una necesidad de compartir y relacio-
narse, no lleva a una interaccién con otras politicas, de
ahi el primer paso para el estancamiento, en la Ciudad
Digital.

De este modo, la consolidaciéon de la Ciudad Aumen-
tada lleva implicitas numerosas acciones que tienen
ciertas dificultades. Las tecnologias existen, lo que hay
que cambiar son las actitudes tanto de los ciudadanos,
como de las empresas y las instituciones.

De acuerdo con muchos autores, la necesidad de pro-
mover la innovacién y crear este tipo de ciudades es,
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para muchos, tal y como mencionamos anteriormen-
te, una prioridad politica, puesto que las ciudades son
factores clave para el nuevo espacio industrial y don-
de convergen distintos sectores y el uso de las TIC. Sin
embargo son altos los requerimientos para desarrollar
una Ciudad Digital independientemente de las venta-
jas que aporte a largo plazo, y se establecen en zonas
con ciertos niveles de desarrollo. Ello podria desem-
bocar en un mayor desequilibrio regional a menos que
se establezcan una serie de estrategias de desarrollo
para las areas no metropolitanas.

Mellor (2006) deduce que los servicios publicos elec-
trénicos se desarrollan més a nivel nacional y regional,
no asi, a nivel local, pero es un gran desafio y oportu-
nidad alcanzar el acercamiento y formacién al ciuda-
dano, a través de sus gobiernos electrénicos locales.

Actualmente, somos conscientes del énfasis en de-
sarrollar modelos alternativos de conectividad para
ofrecer servicios de banda ancha. Pero a su vez la im-
plementacion de servicios, a menudo es una lucha,
puesto que presentan costes y riesgos de tipo econo-
mico y politico.

Sea cual sea el motivo, lo cierto es que la aplicacion de
las innovaciones tecnolégicas presenta reticencias, de
ahi que su desarrollo sea lento o en el caso de algunos
servicios que ni siquiera existan.

3.2. Soluciones y recomendaciones

Sabemos que los aparatos tecnoldgicos, el acceso, la
cultura y el gobierno determinan el uso de las TIC.
Ahora bien, teniendo en cuenta el rasgo intrinseco de
la inteligencia social y haciendo uso de estas TIC, tene-
mos que generar una forma de comunicacion abierta
con nosotros y con el resto del mundo (comunicacion
bidireccional), lo cual nos permitird obtener mayores
sinergias, beneficios y enriquecimiento en nuestras
ciudades.

La irrupcién de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién en el marco politico, ha dado lugar a la
apariciéon de nuevas dindmicas y oportunidades para
la participaciéon democratica. Consecuentemente, esta
permitiendo nuevas formas de interacciéon entre los
ciudadanos y los partidos politicos (Moreno, 2005).
Para Luhmann (1975, 1984, 1996) “las tecnologias me-
didticas favorecen la existencia de una sociedad comunicati-
va y aumentan, asimismo, la probabilidad de que un mensa-
je llegue a sus destinatarios”.

Desde practicamente sus inicios, la Politica 2.0 cuenta
con unas determinadas acepciones que no sélo la dife-
rencia de otras herramientas convencionales, sino que
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trata de devolver la politica a sus legitimos creadores:
los ciudadanos. Y esto significa un paso inmenso en
los asuntos ptblicos que obviamente, la naturaleza y
la actuacion de los partidos politicos se encargara de
modificar, asi como los movimientos electorales y el
resto de las organizaciones de la sociedad civil.

El gobierno electrénico (e-gobierno) es una nueva po-
sibilidad, y hace referencia al uso de las TIC por los or-
ganismos gubernamentales con una finalidad: trans-
formar las relaciones con los ciudadanos, las empresas
y otras instituciones. Asi, la gran utilidad de estas he-
rramientas permite lograr numerosos beneficios, que
junto a la filosofia de las Ciudades Aumentadas, in-
crementan la calidad de vida de los ciudadanos y en
definitiva, satisfacen sus necesidades de pertenencia
en la toma de decisiones de sus localidades.

A partir de la visién que se tiene sobre la Ciudad Au-
mentada, tanto la ciudad-municipio como los habitan-
tes, son lo que tienen que definir los objetivos que se
pretenden conseguir con la misma. Por tanto, se debe
abogar por objetivos medibles, alcanzables, especifi-
cos y relevantes. Se debe tratar de satisfacer las nece-
sidades reales de los ciudadanos, ya que éste es el fin
altimo de la Ciudad Aumentada, y siempre dentro de
un desarrollo sostenible.

Las administraciones desempefian un papel funda-
mental en el desarrollo y puesta en marcha de los pro-
gramas de desarrollo de digitalizacién, pero deberian
comenzar por la digitalizacién de los servicios presta-
dos por los gobiernos, para asi facilitar la calidad de
vida del ciudadano. Las estrategias adoptados por los
gobiernos, de cara al gobierno electrénico, represen-
tan ahorros, pero no solamente para éste, sino tam-
bién para las instituciones de caracter privado y las
empresas, ademds de oportunidades, al hacerlas mas
competitivas.

Entre las recomendaciones mas resenables, una vez
revisados diversos estudios previos, como por ejem-
plo el de Toru (2002b), podemos destacar: la apuesta
por la digitalizacion de la ciudad a través de una Red
de banda ancha inaldmbrica para todos, mayor impli-
cacioén e implicacion real por parte de las administra-
ciones, creacion de lazos por parte de las administra-
ciones con instituciones privadas para financiar los
costes, realizar una ardua tarea para eliminar el miedo
de todos los actores a las nuevas tendencias y a los
cambios asociados a las TIC, etc.

En definitiva, hay que estudiar las capas y variables
sociodemograficas de cada sociedad e, independiente
del territorio, crear un modelo sostenible modifican-
do el modelo predominante en los tltimos afios, de



consumo masivo de energia y generador de residuos
y polucién.

Este tipo de alternativas suponen un valor afiadido a
la Marca Ciudad, lo cual permitira que sean mas com-
petitivas y a su vez necesarias.

IV. FUTURAS INVESTIGACIONES

La Ciudad Digital se mide a través de los servicios que
ofrece. Viendo la relevancia y/o papel de las adminis-
traciones en el impulso de este tipo de ciudades, para
poder medir el grado de digitalizacién de ésta, puede
llevarse a cabo un andlisis cualitativo en relacién a los
servicios que ofrece la Administracion Publica (e-go-
bierno) y el acceso de los ciudadanos a éstos. Pero nos
surgen varios interrogantes en relacién al salto hacia
la Ciudad Aumentada: ;Cémo podemos medir la Inte-
ligencia Social? ;Es posible la existencia de Ciudades
Aumentadas como tales en nuestro entorno més cerca-
no? ;Estamos hablando de un modelo de ciudades ex-
clusivas? ;Cudl es la Marca Ciudad? ;Son Smart Cities?

V. CONCLUSIONES

Después de haber hecho este recorrido descriptivo por
los estandartes de la Ciudad Aumentada, no podemos
mas que manifestar una cierta reticencia o distancia en
nuestros entornos mas cercanos hacia la plasmacién
de este tipo de modelos y por tanto recurrir a otro tipo
de atributos que consoliden la Marca Ciudad de un
territorio concreto.

Las Administraciones Publicas insertan en sus agen-
das el desarrollo de este tipo de ciudades y observa-
mos que la puesta en préactica de los servicios digita-
lizados es poco a poco més real, pero escasa. Si existe
mayor desarrollo en unos servicios que en otros, pero
la cultura digital acerca de muchos de ellos, como el
gobierno electrénico, es todavia escasa. La implica-
ciéon del ciudadano en los procesos de decisiones de
modo directo es una realidad lejana, aunque si empie-
zan a contabilizarse experiencias.

Falta todavia ese paso en la interaccién social, porque
los medios existen. Es decir, hasta que las adminis-
traciones o la clase politica no sean conscientes de la
potencialidad de las TIC, dificil serd la transmisién o
inculcar estas interacciones.

En palabras de Wilkson (2011) “Ia misma tecnologia se
usa de forma diferente en cada lugar”, puesto que las tec-
nologias son flexibles y pueden adaptarse a cualquier
tipo de ciudad y geografia. Asi, cualquier municipio
puede ser digital, pero es necesario dar el salto a la
Ciudad Aumentada.
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El paso de un tipo de ciudad a otra es un paso gigan-
te que debe hacerse viable a través de la educacion y
la culturizacién digital. La digitalizacion es un tema
que nos incumbe a todos —gobiernos, instituciones,
ciudadanos- asi que para hacer un uso provechoso de
las TIC y crear mecanismos de cooperacion, se debe
de apostar por la digitalizaciéon de cada uno de estos
actores. Es decir, que podamos hablar de una cultura
digital no en el &mbito territorial, sino desde el punto
de vista de la ciudadania.

Ademas, para que el ciudadano participe de las TIC,
tiene que tener total confianza en la eficacia de estos
servicios, cuando ni las mismas administraciones la
tienen.

En definitiva, son cada vez mas los estudios en este
ambito para poder alcanzar un modelo de ciudad.
Asi, la nueva ciudad tiene que priorizar la calidad de
vida, a partir de infraestructuras adaptadas a un mo-
delo sostenible.
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