LA “ATRACTIVIDAD”,

CONDICION DE LAS

CIUDADES DEL FUTURO

Clasificaciones, retos
y estrategias urbanas”

Las ciudades compiten entre ellas cada vez mas, debido
especialmente a la globalizacién. Buscan atraer un nimero cada
vez mayor de habitantes, turistas, inversionistas y actividades,
Y ubicarse a la cabeza de los numerosos palmareses que miden,
desde hace algunos afios, la atractividad de las grandes metré-
polis. Se trata de clasificaciones mas o menos rigurosas que, al
ser publicadas, divulgadas y comentadas, tienen una repercu-
sién sobre la imagen de las colectividades territoriales. En el
2009, por ejemplo, The Economist y Mercer ubican a Tokio a
la cabeza de las ciudades mas caras, mientras que Vancouver
(The Economist) y Viena (Mercer) serian las ciudades mas
agradables del mundo.

En este contexto, la nocién de atractividad territorial
se convirtio en un elemento ineludible para la “‘evaluacion del
desempefio y de la dinamica de las ciudades”, y en una de las
prioridades de las politicas de ordenamiento territorial. Pero,
cqué es lo que define el término de ‘atractividad’? ;Cudles son
sus dimensiones y sus determinantes?

FrAangors Cusin y JuLIEn DAmMoON, después de presentar
las principales clasificaciones internacionales, interrogan aqui




FRANCOIS CUSIN Y JULIEN DAMON™"

este nuevo concepto, relacionandolo con el de
competitividad. “'‘Medir la atractividad de una
ciudad es evaluar su esfera de influencia, su ca-
pacidad para generar movimiento, para atraer
hacia si misma de manera duradera... ”, afirman
los autores. Mas alla de sus funciones econé-
micas, un territorio debe, por lo tanto, ofrecer
bienestar y calidad de vida a sus habitantes,
eso que los autores llaman la “atractividad
residencial”.

Asi, para permanecer en la competencia,
las colectividades territoriales elaboran poli-
ticas de ordenamiento territorial ambiciosas,
incluyen la atractividad como elemento central
de su estrategia y recurren a una nueva disci-
plina, el marketing urbano, porque la promo-
cién de su imagen de marca se ha convertido
en una prioridad.

T.P.

Desde hace una década, la nocién de atracti-
vidad hace furor en los enfoques consagrados
a los territorios, asi como en los discursos de
los representantes politicos y en los trabajos
de los expertos. Esta nocién de atractividad
puede parecer a priori un cajéon de sastre que
da lugar a un florilegio de indicadores de todo
tipo y a un nimero hoy en dia impresionante
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de palmareses cuya coherencia no siempre es
evidente. Pero ;no es acaso una simple expre-
sion comodin destinada a un marketing urbano
de circunstancia? ;0 es, por el contrario, un
nuevo concepto indispensable para la evalua-
cion del desempefio y de la dinamica de los
territorios?

Considerando que la nocién de atrac-
tividad tiende a volverse indispensable para
comprender los nuevos retos territoriales y la
manera como los actores (plblicos o privados)
se apoderan de los asuntos urbanos, cabe pre-
guntarse: ; En qué se diferencia de la nocién de
competitividad? ;Cuéales son sus dimensiones
y sus determinantes? ;Cuales son los grandes
rasgos de las politicas de atractividad y de
marketing urbano?

AUGE DE LA ATRACTIVIDAD
Y PROLIFERACION
DE LAS CLASIFICACIONES

La atractividad es un término cuyo uso es re-
lativamente nuevo y que designa a la vez el
atractivo y la atraccion, haciendo referencia
a poblaciones, profesiones e implantaciones.
Con el tiempo se ha convertido en una preocu-
pacién importante, en especial para las colec-

* Este texto ha sido tomado de los trabajos realizados dentro del marco de
la Fabrique de la Cité. Consultese el sitio web www.lafabriquedelacite.com.

i Frangois Cusin es profesor titular de sociologia en la universidad Paris-
Dauphine; Julien Damon es profesor asociado del Instituto de Estudios Politicos
de Paris (master de urbanismo).
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tividades territoriales, en términos de imagen,
de reputacion y de economia. La atractividad
se presenta a veces como sinébnimo de com-
petitividad, no siendo ésta, sin embargo, mas
que una de sus dimensiones. Dejando de lado
las consideraciones semanticas, atractividad
y competitividad se han erigido poco a poco,
y en particular desde comienzos de la década
del 2000, en preocupaciones y objetivos para
las politicas publicas.

Inicialmente la atractividad se media tan
solo con respecto a las fluctuaciones cambiarias
y dependia solo de las problematicas de los mo-
vimientos financieros. Sin embargo, la nocién se
ha extendido a todas las dimensiones de aquello
que puede determinar la calidad de un espacio
(desde una aldea hasta un continente).

La atractividad, con sus multiples compo-
nentes, es hoy en dia una variable crucial para
comprender, medir e intentar prever flujos de
capitales y de poblaciones entre paises, entre
regiones, entre ciudades. El tema se ha conver-
tido en un asunto de primordial importancia
para las politicas de ordenamiento territorial,
a tal punto que corresponde, desde el 2009, a
la segunda A de la famosa Delegacion Inter-
ministerial para el Ordenamiento Territorial y
la Atractividad Regional (DATAR — en francés,
Délégation interministérielle a ’laménagement
du territoire et a l’attractivité régionale).

Se incluyen entonces en la atractividad
la capitalizacién bursatil, los festivales, el tu-
rismo, el dinamismo econémico, la inversion
extranjera directa, la evolucién demografica, los
servicios, las instalaciones, el equipamiento, la
meteorologia. Mejor dicho, cabe alli un poco de
todo, lo que autoriza todas las clasificaciones
y todas las jerarquias posibles. Estas clasifi-
caciones repercuten luego en la imagen de las
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colectividades territoriales, de los paises y de
las instituciones, los cuales, a su vez, buscan
sensibilizar y mejorar la comunicacién con el
fin aumentar su atractividad.

DESARROLLO
DE LAS CLASIFICACIONES

A escala mundial se han desarrollado palmare-
ses para medir la competitividad, la atractividad,
la calidad de los paises, de las universidades
o de las ciudades. En torno a estas ultimas,
en particular, se puede observar cierto frenesi
clasificatorio que a veces produce algo de vér-
tigo. Todas estas clasificaciones, realizadas con
diversas metodologias y ambiciones, sacan a
la luz contrastes y disonancias entre estatus,
imagen y cifras. Pueden dar lugar tanto a de-
bates técnicos como a polémicas politicas. No
todos estos estudios son realizados con el mis-
mo rigor, y no todos obedecen necesariamente
a todos los canones metodolégicos. A pesar
de todo, existen, son publicados, divulgados y
comentados.

Las ciudades estan en una competen-
cia, a la vez nacional y mundial, para atraer
inversiones, actividades, turistas y habitantes.
Las clasificaciones, cada vez mas numerosas,
se empefian en jerarquizar las metrépolis para
medir, 0 por lo menos para dar una aproxima-
cion de su atractividad?®.

Si bien los primeros palmareses de
ciudades fueron disefiados y publicados en la
década de 1970 en Francia, los estudios inter-
nacionales son mas recientes. Hoy en dia, son
efectuados periddicamente, en particular por
oficinas internacionales de consultoria y por
los bancos, en torno a dos temas principales:

Ver la presentacion y el analisis exhaustivo de Hooge EMILE, “La cote des

villes”. Futuribles, n°354, 2009, pp. 45-49.




los precios y la calidad de vida2. Asi como el
Banco Mundial hace puntualmente estudios
exhaustivos sobre las paridades del poder adqui-
sitivo, estas instituciones suministran material
de comparacion.

CLASIFICACIONES SEGUN
LOS PRECIOSY EL COSTO DE VIDA

Establecer clasificaciones segun los costosy los
niveles de vida en las ciudades es un ejercicio
dificil. De alli salen informaciones interesantes,
aunque a veces sean disonantes. Tokio y Lon-
dres se mencionan con frecuencia, junto con
las ciudades suizas, como las aglomeraciones
mas costosas para sus habitantes. Las cuatro
encuestas mas citadas son las que realizan la
UBS (Unién de Bancos Suizos), EcA (Emplo-
yment Conditions Abroad), Mercery The Eco-
nomist Intelligence Unit, las cuales se basan
en la comparacion del costo de una canasta
de productos, bienes y servicios. Esta canasta
comprende generalmente, pero no de manera
sistematica, el arriendo, los transportes, la ali-
mentacion, el vestido y el entretenimiento. Los
datos recolectados, cuya evolucién depende de
forma muy directa de los tipos de cambio, estan
destinados a ser utilizados por los gobiernos
y las multinacionales para proteger el poder
adquisitivo de sus empleados expatriados.
Las clasificaciones son sorprendentes.
Es evidente que varian de un afio a otro, pero
sobretodo segln las encuestas. En el 2006,
Londres y Tokio son consideradas, en todas las
encuestas, como las ciudades mas caras del
mundo. Enel 2007, The Economist estima que
cuatro ciudades europeas (entre ellas Londres
y Oslo) superaron a Tokio en carestia, mientras
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que Mercer anuncia, el mismo afio, que la ciudad
mas costosa del mundo es MoscU (y pone a Oslo
en el puesto niimero 10). En ese mismo afio, la
UBS ubica a Londres en el primer puesto, seguida
de Oslo, Nueva York y Tokio.Y un afio después,
debido a la apreciacion del euro, Londres sigue
en el primer puesto pero Dublin'y Copenhague
destronan a Nueva York y Tokio. En junio del
2008, ECA sitla a Luanda, capital de Angola,
a la cabeza de las ciudades mas costosas para
los expatriados, antes que Oslo, Copenhague,
Moscu, Ginebra, Libreville (capital de Gabén)
o incluso Zurich.

Los movimientos recientes en estas clasi-
ficaciones son importantes. Ligados al impacto
de la crisis sobre las economias y sobre los
tipos de cambio, tienen consecuencias sobre
los puestos relativos de unas u otras ciudades,
aunque sin trastornarlos por completo. De una
lectura rapida de estas cuatro clasificaciones se
observa, sin embargo, la Ilegada de Singapur en
el 2009, afio que marca también la afirmacién
mas general de las ciudades asiaticas, como
Pekin, asi como el lugar cada vez mas impor-
tante que, en los primeros puestos, ocupan las
ciudades japonesas.

¢ Qué nos queda de estas clasificaciones
segln los precios? Desde luego, estamos muy
lejos de una ciencia exacta en lo que tiene que
ver con la comparacion internacional del costo
de la vida urbana. Disponemos, sin embargo,
de informaciones muy ricas, en series, que
permiten observar evoluciones, progresionesy
desclasificaciones. La competencia de los estu-
dios y de los datos también permite una mejor
inteligencia de los temas abordados. Una via
original y contundente para ilustrar la relativi-
dad del poder adquisitivo es la de reemplazar
la canasta abstracta de bienes y servicios por

2 Todas estas encuestas se pueden consultar en el sitio web www.citymayors.

com.




un producto Unico, disponible en todas partes
de manera uniforme. En lugar de expresar su
costo en divisas, el principio de expresarlo en
tiempo de trabajo garantiza también una mejor
comparabilidad.

The Economist ha elaborado desde hace
mas de 10 afios un Big Mac Index. Se trata de
un método para medir paridades de poder ad-
quisitivo (PPA) entre divisas. La idea irénica del
semanario britanico es hacer mas “‘digeribles’’
las teorias y cifras sobre los tipos de cambio.
Esta innovacién fue retomada y adaptada ya
no a paises, sino a ciudades, y ya no para veri-
ficar la validez de las PPA, sino para tener una
idea concreta del costo de vida, relacionando
el precio del producto con el tiempo de trabajo
necesario para adquirirlo.

Esto fue lo que hizo la uBs en el 2009.
Los datos recolectados permiten calcular el
tiempo de trabajo que hay que invertir, en pro-
medio, para poder comprar una Big Mac, un
kilo de arroz, un kilo de pan, un iPod nano con
una capacidad de almacenamiento de ocho
gigabytes. En promedio, parece necesario tra-
bajar 37 minutos para poder darse el lujo de
comprar una Big Mac (ver grafica), 22 minu-
tos para un kilo de arroz 'y 25 minutos para un
kilo de pan. El Gnico producto no alimenticio
es el iPod. En Zurichy en Nueva York, hay que
trabajar 9 horas para poder comprarlo. En el
lado opuesto, es necesario trabajar mas de 160
horas en Nairobi y en Bombay para comprar-
lo, es decir el equivalente de cerca de un mes
de ingresos. The Economist publicé, en forma
de grafico, los resultados de este ejercicio que
complementa su indice Big Mac.

CLASIFICACIONES
SEGUN LA CALIDAD DE VIDA

Otras encuestas, hechas por las mismas insti-
tuciones, se refieren a la calidad de vida. Sus
resultados dependen menos de las fluctuacio-
nes de los tipos de cambio. En el 2007, Zurich

y Ginebra son consideradas por Mercer como
las ciudades donde la calidad de vida es mas
elevada. Vancouver ocupa el tercer puesto,
seguida por Viena, Auckland, Dusseldorf y
Francfort. Paris, Londres y Madrid figuran en
la segunda parte de un cuadro de cincuenta
ciudades. Bagdad, nada sorprendente, figura
en la dltima posicién.

La base de datos constituida por Mercer
contiene informaciones sobre 420 ciudades,
aunque solo 215 de ellas estan clasificadas. La
calidad y las condiciones de vida se analizan en
funcién de unos cuarenta factores reunidos en
diez categorias (estabilidad politica, contexto
econdmico, oferta cultural, oferta de servicios
sanitarios, oferta educativa, redes de transporte,
servicios recreativos, ofertas de consumo, vi-
vienda, entorno natural). Se calcula un indice
de calidad de vida que permite comparaciones
entre las ciudades. En el 2007, con un puntaje
de referencia de 100 en Nueva York, Bagdad
llegaa 14,5, mientras que Zurich alcanza 108, 1,
Paris 102,7 y Seattle, 99,9.

Enel 2009, tres ciudades alemanas y tres
ciudades suizas se encuentran entre las diez
primeras en la clasificacién de las ciudades mas
agradables del mundo, aunque Zurich perdi6 el
primer lugar. Segun la encuesta Mercer 2009,
Viena se convirtié en la ciudad en donde todo el
mundo quisiera vivir. Ginebra sigue estando en la
tercera posicién, detras de Zurich (que ya sali6
de la clasificacion), mientras que Vancouver y
Auckland ocupan ambas el cuarto lugar.

En el 2005, The Economist elaboré
una clasificacion, también sobre la calidad de
vida, donde figuraba Vancouver a la cabeza,
seqguida (ex aequo) por Melbourne, Viena y
Ginebra. Sidney ocupaba el puesto n°5, Paris
el puesto 16, compartido con Tokio. Lyon y
Chicago compartian también el puesto 33, asi
como Londres y Los Angeles el puesto 47. En
el 2009, el grupo de expertos del semanario
actualizé su clasificacién y el resultado fue una
jerarquia diferente de la encuesta de Mercer.
La imagen, sin embargo, es bastante similar, en




la medida en que las ciudades que ocupan los
primeros lugares son casi las mismas, aunque
en puestos diferentes.

Segln The Economist, Vancouver, Viena
y Melbourne siguen siendo las ciudades donde
es mas agradable vivir. Conviene anotar que
las ciudades que, en esta encuesta, reciben los
puntajes mas altos, son de tamafio relativamen-
te mediano y estan en paises desarrollados de
baja densidad demografica.

LA NOCION DE LA ATRACTIVIDAD
EN CUESTION

La atractividad de las ciudades es, pues, obje-
to de jerarquias y palmareses. Un desarrollo
semejante de la clasificacion amerita una in-
vestigaciéon para aclarar las cosas. Se puede
intentar definir la atractividad subrayando
que ésta, en realidad, mezcla dos registros
bien diferentes en su origen. El primer registro
permite comprender la naturaleza objetiva de
la atractividad movilizando una analogia con
el modelo de las ciencias fisicas. En efecto, la
atractividad se asemeja a la atraccion ejercida
por un planeta o por un iman sobre diversos
objetos. Se identifica entonces con una fuerza
que no solamente atrae hacia ella misma sino
que también mantiene lo atraido. Traspuesta
a los territorios, esta fuerza permite asegurar
la convergencia de todo tipo de recursos —po-
blaciones, ingresos, capitales, mano de obra,
empresas, empleos, bienes, servicios, eventos
profesionales, informaciones, etc.— y fijar en
el territorio de manera duradera aquellos que
son susceptibles de fijarse. La fuerza de atrac-
cion de una ciudad se identifica entonces con
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su capacidad para captar recursos, humanos o
no, materiales o inmateriales. Da origen a mo-
vimientos, pero es también un factor de anclaje
de recursos en un espacio dado.

El segundo registro de la atractividad,
mas subjetivo, es el del atractivo que tiene un
bien, un lugar o una persona. El atractivo tie-
ne que ver con la seduccién®, con el encanto,
con la belleza, incluso con la fascinacién, es
decir, con la influencia que ejerce un objeto
cualquiera sobre las conciencias individuales.
Esta influencia puede desembocar en acciones
tendientes a la adquisicién o el consumo del
objeto en cuestién. En materia de territorios,
el atractivo se traduce en el deseo de quedarse
alli, de irse a vivir alli o incluso de pasar tempo-
radas en algln territorio para conocerlo. Este
deseo busca su imaginario en representaciones
que pueden ir desde simples estereotipos hasta
mecanismos mas profundos de identificacién de
los habitantes con su propio territorio. Ya sea
desde el punto de vista “*mecanico” o desde una
6ptica psicosociolédgica, la atractividad puede
ser interpretada en términos del poder que un
territorio ejerce sobre los hombres y sobre las
acciones humanas. Este poder puede ser es-
tudiado a diversos niveles, segun la esfera de
influencia que se tenga en cuenta: internacional,
nacional, regional o incluso intraurbana.

LA ATRACTIVIDAD AL SERVICIO
DE LA COMPETITIVIDAD
DE LOSTERRITORIOS

La competitividad de un territorio tiene que ver
con su eficacia econémica y con su capacidad
de valorizar sus ventajas comparativas en los

3 RoncayoLo MARCEL, ‘' Réflexions sur la notion d’attractivité”, en coLLECTIF.
L’attractivité des territoires: regards croisés. Actas de los seminarios, febrero-
julio 2007. Paris: puca (Plan Urbanismo Construccién Arquitectura), 2009, pp.

43-45.
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mercados. Histéricamente, después de David
Ricardo, la competitividad fue analizada en
términos de los precios relativos de los factores
de produccioén (trabajo y capital), independien-
temente de la movilidad de estos factores. Sin
embargo, con la amplificacién de los procesos
de globalizacién y apertura de los intercambios,
la teoria de la competitividad-precio dio paso a
enfoques mas globales que tienen en cuenta la
capacidad de los territorios no solamente para
crear mas riquezas al menor costo, estabilizar
sus mercados y valorizar su saber-hacer y sus
productos, sino también para atraer los recursos
y las personas necesarios para el desarrollo de
la actividad econémica y la innovacion.

Los clusters constituyen hoy en dia el
arquetipo del territorio competitivo, no tanto
por la competitividad-precio sino por el tejido
econémico y financiero, la reactividad, la capa-
cidad de innovacion y... la atractividad que se
deriva de todo ello. EI Silicon Valley es la forma
mas emblematica de ese territorio competiti-
vo, y la que mejor se ha logrado. Sirve como
modelo para la creacién de numerosos clusters
en el mundo entero; un ejemplo lo constituyen
los polos de competitividad en Francia que, a
su vez, estan intentando jugar la carta de la
atractividad econémica.

La nocién de atractividad se parece, en
muchos aspectos, a la de competitividad. Incluso
se utilizan con frecuencia como sinénimos la
una de la otra. La atractividad, por lo general,
se considera como un elemento de la competi-
tividad, puesto que, sin duda, un territorio tiene
tantas mas oportunidades de ser competitivo
cuanta mas capacidad tenga de atraer hacia
él los recursos econémicos necesarios para las
actividades de produccién. Asi, la atractividad

de un territorio hace parte de las ventajas com-
parativas que permiten seducir a los mercados
y crear riqueza. De manera inversa, la atrac-
tividad depende de la competitividad, ya que
los recursos, cuando son moviles, tienen todas
las posibilidades de dirigirse hacia los lugares
que ofrecen mas oportunidades de ganancias,
es decir, los mas competitivos. Un territorio que
deja de ser competitivo se expone a pérdidas
de poblacién y a fendémenos de desinversién y
deslocalizacion de empresas®.

La atractividad se percibe hoy en dia
como un elemento determinante de la competi-
tividad. No obstante, no se reduce a las dimen-
siones puramente econémicas de los territorios
y a sus ventajas comparativas en los mercados.
En lanocidn de atractividad estd la idea de in-
fluencia sobre los actores, mas alla del principio
de eficacia econémica. Medir la atractividad de
una ciudad es evaluar su esfera de influencia, su
capacidad para generar movimiento, para atraer
hacia ella de manera duradera, pero también, a
veces, para simplemente hacer hablar de ella.
El registro privilegiado de la atractividad es el
del poder. Este poder de influencia es parte del
poder politico y econémico de las ciudades y
de su influencia cultural.

MAS ALLA DE LAS FUNCIONES
ECONOMICAS DE LA CIUDAD:
LA ATRACTIVIDAD RESIDENCIAL

La atractividad no se reduce a las funciones
econémicas de las ciudades, sino que desborda
el marco de las actividades de intercambio y
de produccion, llegando hasta las dimensiones
propiamente urbanas, sociales, culturales y po-

4 THIARD PHILIPPE. “Attractivité et compétitivité: offre territoriale, appro-
ches marketing et retombées’’. En cOLLECTIF. L’attractivité des territoires: regards
croisés. Actas de los seminarios, febrero-julio 2007. Op. cit., pp. 47-48.




[iticas de los territorios. Si bien es cierto que un
territorio puede estar asociado a una funcién
de produccién, constituye también un soporte
de identidad y un lugar que ofrece bienestar y
calidad de vida a las personas que o habitan.

La esfera residencial ilustra, de manera
bien particular, la complejidad de las interac-
ciones entre las dimensiones econémicas y no
econémicas de la atractividad de los territorios.
Una ciudad no es solamente un lugar en donde
se trabaja y se crea riqueza —lo que de por si
ejerce atracciéon—, sino también un lugar en
donde se vive, en donde las personas esperan
encontrar bienestar y en donde se gasta la ri-
queza. Para las ciudades, la calidad de vida es
un reto que crece con el aumento de la propen-
sion a la movilidad de los hogares. Ahora bien,
cuando estos estan en capacidad de arbitrar,
cada vez mas buscan el mejor equilibrio entre
oportunidades profesionales y calidad de vida.
Lasituacién geografica, el clima (de donde nace
el heliotropismo), el marco de vida, la oferta
urbana (calidad de los espacios publicos y de
los equipamientos, servicios a los particulares,
comercios, etc.), la seguridad, la oferta escolar
y universitaria, todos estos elementos se van
volviendo cada vez mas decisivos para elegir
el lugar de residencia.

Las nuevas tendencias que han comenza-
do a mostrarse a raiz de las transformaciones
de la organizacion del trabajo (subcontratacion,
nomadismo profesional, trabajo a distancia,
etc.) podrian aliviar las presiones de localiza-
cion, lo que implicaria una desconexién creciente
entre los lugares donde se trabaja y aquellos
donde se vive. LAURENT DAVEZIES® ha mostrado
que se esta gestando una recomposicion de los
territorios: los mas creadores de riqueza no son
siempre los mismos en donde esta riqueza se
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gasta. Competitividad econémicay atractividad
residencial ya no coinciden necesariamente, o
por lo menos no coinciden ya de la misma ma-
nera. Prueba de ello es el nuevo atractivo de
los municipios rurales.

El reto para los representantes politicos
y los actores de los mercados locales no es
Unicamente el crecimiento numérico de la po-
blacién, sino la atraccion de hogares con fuerte
poder adquisitivo (ejecutivos y profesionales
independientes, pensionados, “‘extranjeros del
Norte’’), de modo que la competencia territo-
rial no es solamente productiva (en el sentido
de una produccion destinada a la exportacion)
sino también residencial (en el sentido de una
produccién destinada a los habitantes). En
estas condiciones, para un territorio se esta
volviendo tan importante captar riquezas como
crearlas.

De hecho, las empresas que desean im-
plantar un nuevo establecimiento en una aglo-
meracion tienen cada vez mas en cuenta la
calidad de su oferta residencial y urbana. En
efecto, de la calidad de esta oferta depende
la capacidad de estas empresas para atraer y
estabilizar su mano de obra local,y con mayor
razén si se trata de mano de obra calificada.
Sin embargo, las oportunidades de empleo y
la calidad del marco de vida no son los Unicos
factores que explican la atractividad residencial
de un territorio. Las ciudades también atraen
por su influencia cultural o, de manera mas
prosaica, por su “‘imagen de marca”. Esta in-
fluencia cultural depende de su insercién en las
redes de comunicacion y de informacion. Los
moéviles profundos de la atractividad residen-
cial se cruzan aqui con los de la atractividad
turistica.

5 DAVEZIES LAURENT. La République et ses territoires. La circulation invisible

des richesses. Paris: Seuil, 2008, 109 p.




Hoy en dia, la competencia se basa cada
vez mas en la flexibilidad, la variedad, la calidad
y la innovacién, mas que en la sola variable de
los costos. La atractividad —incluyendo la re-
sidencial— es esencial para la competitividad,
mas todavia sabiendo que las ciudades y los
territorios deben seducir a las nuevas elites
econémicas: la “'creative class”, segun la ex-
presion de Richard Florida®. Estas élites son
a la vez mas propensas a la movilidad y mas
atentas al marco de vida, con mayor razén si se
tiene en cuenta que, para ellas, la socializacion
profesional y la socializacién personal suelen
estar intimamente relacionadas.

LAS MEDIDAS DE LA ATRACTIVIDAD
RESIDENCIAL

La atractividad es la resultante de la atraccién
(capacidad para drenar flujos y fijar recursos
en un lugar de manera duradera) y del atractivo
(capacidad para hacerse deseable, cualquiera
que sea la razon para ello). Mientras que la
atraccion puede ser medida por la intensidad y
la diversidad de los flujos entrantes (migratorios,
comerciales, financieros, etc.), el atractivo se
explica segln la intensidad y la diversidad de
los motivos de los actores que estan implicados
en estos flujos entrantes.

La atractividad también puede descom-
ponerse en efectiva o potencial. Esta distincién
permite subrayar que la atractividad de una
ciudad no depende Unicamente de los flujos
observados, sino también de su propension a
generar nuevos flujos en el futuro. Desde el

punto de vista residencial, una ciudad atractiva
no es solamente una ciudad que tiene un saldo
migratorio importante. Puede ser también una
ciudad para la cual hay un nimero importante
de solicitudes de mutacion profesional y de vi-
vienda de personas exteriores (el efecto “'lista
de espera’). Es, por tltimo, la ciudad ideal para
vivir en ella, aquella ciudad a la que uno piensa
irse a vivir algun dia, o un lugar que uno visita
a falta de poder vivir alli.

Esta distincién entre atractividad efec-
tiva y atractividad potencial puede cruzarse
con la distincion entre la dimensién objetiva de
la atractividad (la atraccion) y su dimension
subjetiva (el atractivo). En efecto, el poder de
atraccion puede ser medido de manera objetiva
contabilizando flujos de poblacién o de capi-
tales. También puede ser medido de manera
subjetiva con respecto al atractivo que ejerce
sobre individuos identificables.

Esta dimension subjetiva, aunque es mas
dificil de comprender empiricamente, no por ello
es menos decisiva. Un territorio no es solamente
un sistema de relaciones objetivas; es también
un sistema de relaciones electivas, incluso afec-
tivas, medidas por el deseo de instalarse en él.
La ciudad es a la vez un sistema de oportuni-
dades y un conjunto de afinidades. A la fuerza
del deseo se agrega, ademas, la naturaleza de
los motivos que explican este atractivo. Puede
tratarse de un interés econémico (encontrar un
empleo, ganar mas dinero, obtener un ascenso,
gastar menos, etc.), del gusto por un modo de
vida, del deseo de estar cerca de su familia, del
deseo de estar en un lugar céntrico (en donde
“suceden las cosas’’) o también de la satisfac-

N FLORIDA RICHARD. Who's your city? How the creative Economy is Making
Where to Live the Most Important Decision of Your Life. Nueva York: Basic Books,
2008, 384 p. Para una lectura y un analisis criticos de las tesis, célebres en todo
el planeta, de RicHARD FLORIDA, véase, en particular, TREMBLAY REMY y TREMBLAY
Di1ANE-GABRIELLE (bajo la direccién de). La Classe créative selon Richard Florida.
Un paradigme urbain plausible? Quebec: Presses de |’Université du Québec,
2010, 258 p.




cion de un placer estético. Es claro que estos
motivos pueden acumularse. Mientras mas
numerosos son en un individuo, mas grande es
para él el atractivo del territorio.

DIMENSION SUBJETIVA
Y REPRESENTACIONES COLECTIVAS

Entendida en el nivel colectivo, la atractividad
subjetiva tiene que ver con el universo de las
representaciones sociales inherentes a las ciu-
dades: su imagen ante el publico, los imaginarios
que suscitan y los mitos que los acompafian.
Mas alla de las condiciones objetivas de vida,
estos imaginarios, portadores de suefios ( Luces
de la ciudad, de Charles Chaplin, 1931) o de
pesadillas (Metrdpolis, de Fritz Lang, 1927),
influyen sobre el atractivo que ejercen las ciu-
dades modernas. También dependen de ellos las
identidades que uno asocia con las ciudades y
la fuerza de los sentidos de pertenencia que
éstas generan.

La ciudad es, pues, un espacio de opor-
tunidades de vida y vector de imaginarios so-
ciales. Las oportunidades de vida dependen de
derechos (hoy en dia nacionales), de politicas
publicas locales, de las infraestructuras exis-
tentes, de la oferta de los mercados locales
(trabajo, consumo, vivienda, entretenimiento,
educacién, etc.) y del entorno urbano y natu-
ral. La atractividad subjetiva tiene que ver con
las opiniones y aspiraciones de los individuos y
con su creencia en que el territorio en cuestion
puede satisfacer sus aspiraciones. Estas estan
mediatizadas por la cultura que, en su calidad
de sistema de percepcién e interpretacion, le
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da sentido a la experiencia urbana. Las aspi-
raciones dependen de culturas diferenciadas,
propias de cada grupo social, y variables segtin
las regiones y los paises de origen. El atractivo
de las ciudades depende entonces de su capa-
cidad para dirigirse a los publicos objetivo,
movilizando los registros culturales adecuados
y realzando las ventajas y los imaginarios que
tienen sentido para esos publicos.

En consecuencia, el atractivo de las
ciudades se basa en sistemas de creencias:
tal ciudad esta bien administrada, tal otra es
imprescindible en temas culturales, etc., pero
algunas creencias pueden derrumbarse. Por
ejemplo, como lo sefialan varios observadores,
Grenoble gozaba de renombre internacional
hasta que su alcalde, que ensucié bastante la
imagen de la ciudad en la década de 1990, fue
encarcelado, lo que disuadié a muchas empre-
sas (sobre todo japonesas) de ir a instalarse en
esa aglomeracion. A la inversa, las creencias
colectivas pueden perdurar aunque la realidad
cambie. Chicago sigue siendo percibida, hoy
todavia, como una ciudad peligrosa, a pesar de
que hace mucho tiempo fue destronada en el hit
parade de la criminalidad estadounidense.

LAS MEDIDAS DE LA ATRACTIVIDAD

La medicién de la atractividad es de todo menos
sencilla. Es quizas preferible utilizar un nime-
ro limitado de indicadores. Desde el punto de
vista de la atractividad residencial, el indicador
objetivo a la vez mas simple y mas indiscutible
siempre es el saldo de las entradas y salidas, en
otras palabras, el saldo migratorio”’.

7 Este procedimiento se estd utilizando actualmente en una investigacion
dentro del marco de la catedra Ciudad y sector inmobiliario, de la universidad y
de la fundacién Dauphine. Véase ALEXANDRE HERVE, CUSIN FRANGOIS y JUILLARD
CLAIRE, “Attractivité résidentielle des agglomérations francaises: Enjeux, mesure
et facteurs explicatifs”. L’Observateur de I'immobilier, n°76, julio de 2010, pp.
3-65.
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La demanda potencial de instalaciéon en
una ciudad comprende una parte objetiva que es
teéricamente cuantificable pero cuya medicion
empirica podria enfrentarse a obstaculos en el
acceso a la informacion. A titulo de ejemplo, se
pueden contemplar dos tipos de indicadores: las
solicitudes pendientes de mutacién profesional
y las busquedas de empleo o de vivienda efec-
tuadas por personas externas a la ciudad.

La medicion de la dimension subjetiva
de la atraccién ejercida por las ciudades, ya
sea ésta efectiva o potencial, es menos inme-
diata. Sin embargo, las motivaciones para ir
a instalarse en una ciudad o para permanecer
en ella pueden recolectarse con base en estu-
dios cualitativos (entrevistas) o cuantitativos
(encuestas mediante cuestionario) realizados
entre los hogares. Paralelamente, este tipo de
encuestas pueden facilitar la comprension de
la notoriedad de las ciudades, su influencia
simbélica y la fuerza de los sentimientos de
identidad que llevan dentro.

LOS ONCE COMPONENTES
DE LAATRACTIVIDAD RESIDENCIAL

Se han identificado once componentes de la
atractividad. Cada uno de ellos retine un con-
junto de recursos a la vez objetivos y simbolicos
de las ciudades y de los territorios. Algunas va-
riables cualitativas son dificiles de objetivar a
través de los indicadores cuantitativos. Es par-
ticularmente el caso de los factores que tienen
que ver con el ambiente, que sin embargo son
elementos clave del marketing urbano.

Estos once componentes han sido pro-
puestos para organizar el debate riguroso, asi
como también para llenar cuadros de mando.
No todos se imponen y su orden no importa
mucho. Es importante sefialar,como lo recuer-

da GERARD-FRANCOIS DuMONTS, que la realidad
es ante todo geografica. También es histérica,
puesto que el territorio ha sido moldeado por
los hombres que lo han poblado. La ciudad es,
por lo tanto, un lugar geografico “sedimenta-
do”. La geografia es en si misma un factor de
atractividad debido a la localizacion de las
ciudades (pais, region, proximidad de otras ciu-
dades, etc.) y de los recursos que procura esta
localizacién (cercania al mar, a las montafas,
a los rios, etc.), al tamafio del territorio y de
sus posibilidades de extensién, en fin, al valor
paisajistico del lugar. El clima es otro factor
determinante, como lo demuestra la fuerza del
heliotropismo.

EL MARKETING URBANO
Y LAS POLITICAS DE ATRACTIVIDAD

La apertura creciente de las economias y de
los territorios ha llevado a los tomadores de
decisiones politicas y econémicas de las ciuda-
des a incluir la atractividad como un elemento
central de las estrategias. Frente a una com-
petencia cada vez mayor y a los nuevos retos
de la atractividad, un gran nimero de ciudades
han disefiado estrategias tendientes a alcanzar
los estandares internacionales en términos de
equipamientos metropolitanos. La multiplica-
cion de los palmareses acelera la difusion de la
l6gica de benchmarking (analisis comparativo)
de las ciudades. Pero al tener en cuenta otros
moéviles mas subjetivos de la atractividad, como
el atractivo ligado a la imagen, la cultura, la
historia, los grandes acontecimientos, el arte o
incluso los criterios estéticos, l0s representantes
politicos del caso han terminado por elegir he-
rramientas que puedan contribuir a fortalecer
la identidad de su territorio.

8 DumoNT GERARD-FRANGOIS. Les Métropoles régionales intermédiaires en
France: quelle attractivité? Paris: La Documentation Frangaise, 2007. 87 p.




Las nuevas generaciones de politicas
urbanas se caracterizan por un uso creciente
de las técnicas del marketingy su adaptacién a
los retos especificos de los territorios urbanos®.
Asi, las politicas de atractividad pretenden no
solo mejorar la oferta urbana, sino también
valorizar esta oferta y promover la imagen de
marca de las ciudades. Los procesos de mercado
desempefian un papel cada vez mas importante
en el desarrollo local y los representantes po-
[iticos adoptan cada vez mas una postura de
“empresarios”, buscando asi crear valor en el
seno de su territorio. Al lado del valor econé-
mico, también son tenidos en cuenta los valores
estéticos, culturalesy simbélicos en la medida en
que puedan ser transformados en valor comer-
cial (valorizacion de la propiedad inmobiliaria,
llegada de inversionistas, alquiler de espacios
comerciales, etc.). A la venta de los “'productos
de la ciudad” (bienes y servicios) se agrega la
venta de la “'ciudad como producto”.

Las estrategias del marketing urbano
pueden basarse en varios procedimientos a
menudo complementarios: 1) crear y divulgar
una imagen de marca (el city branding); 2)
asegurar la realizacion de proyectos urbanos
emblematicos y de eventos de gran impacto; 3)
buscar atraer poblaciones con fuerte potencial
econémico, cultural y simbélico.

EL CITY BRANDING O LA PROMOCION
DE LA IMAGEN DE MARCA
DE LAS CIUDADES

El city branding, que en ciertos aspectos re-
cuerda la tradicion de los lemas y los escudos,
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se inspira en las modernas técnicas de comer-
cializacion que consisten en valorizar la ciu-
dad a través de la creacién de una marcay de
slogans publicitarios, tales como “ Asia’s World
City” para Hong Kong,“* MADrid about you”,“'I
Amserdam”, “'OnlyLyon’1°. Algunas ciudades
completan esta estrategia de branding com-
prando marcas existentes, como Bilbao con el
museo Guggenheim o Abu Dabi con el Louvre.
La marca debe contribuir a que la ciudad se
vuelva identificable y deseable.

El city branding corresponde, en conse-
cuencia, a la vez a un proceso de etiquetado que
destaca los atributos materiales de la ciudad
y afirma su estatus (de capital, de tecnépolis
innovadora, de ciudad-patrimonio, etc.) y a un
marcado simbélico que se basa en el realce
de valores locales especificos, de una historia
singular, de su “‘personalidad”, su dinamismo,
sus cualidades estéticas, su patrimonio o inclu-
so su ambiente y su animacién. Gracias a este
marketing de identidad, ciudades como Barce-
lona, Bilbao, Dublin o incluso Manchester se
han dotado de un nuevo “‘capital imagen’ que
ha contribuido ampliamente a fortalecer su
atractividad. Por cierto, muchas ciudades han
creado de manera muy explicita un departa-
mento de marketing urbano®*.

Las marcas de ciudad, sin embargo, deben
reunir ciertas condiciones!?. En primer lugar, la
imagen que transmiten de la ciudad debe pa-
recer realista, a riesgo, si no lo es, de suscitar
expectativas que no quedaran cumplidas y de
no estar en capacidad de fidelizar a sus nuevos
habitantes. En segundo lugar, debe basarse en
una representaciony en una estrategia que los
actores locales comparten. Por tltimo, debe ser

9 Para algunos hitos tedricos y practicos, ver HATEM FABRICE. Le Marketing
territorial. Principes, méthodes et pratiques. Colombelles: Editions Management
& Société, 2007, 292 p.; MeyronIN BenoiT. Le Marketing territorial. Enjeux et
pratiques. Paris: Vuibert, 2009, 258 p.; NOISETTE PATRICE y VALLERUGO FRANCK.
Un monde de villes. Le Marketing des territoires durables. La Tour d’Aigues: Edi-
tions de I’Aube, 2010, 271 p.

10 Ver HooGe EMILE, Op. Cit.

1 Ver, por ejemplo, el sitio web de la compafia de marketing de la ciudad de

Hamburgo, www.marketing.hamburg.de.
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capaz de fortalecer el orgullo de los habitantes,
al mismo tiempo que atrae a los inversionistas
y @ nuevos inmigrantes.

REALIZACION DE PROYECTOS
URBANOS DE FUERTE IMPACTO

Al lado de las herramientas de marketing
“soft” (marcas, campafas de comunicacion),
el fortalecimiento de la imagen de marca de
los territorios se hace a través de proyectos
urbanos y arquitecténicos susceptibles de tener
un fuerte impacto. EI fenémeno no es nuevo,
como lo demuestra el caracter monumental
de los barrios histéricos de las ciudades euro-
peas. Hoy en dia, sin embargo, estos proyectos
son pensados cada vez mas dentro del marco
de estrategias de creacion de valor basadas
en efectos cruzados. Una obra arquitectonica
emblematica, por ejemplo, tendra el objetivo de
aumentar la influencia de una ciudad. A su vez,
esta influencia atraerd nuevos inversionistas,
comerciantes y habitantes. De ahi la valoriza-
cion del precio de la propiedad inmobiliaria,
que permite ingresos fiscales que podran servir
para financiar nuevos proyectos. A través de
este proceso, lo que se busca fortalecer es la
imagen de la ciudad en su conjunto. EI Mu-
seo Guggenheim de Bilbao se convirtié en el
arquetipo de esta logica del proyecto urbano
emblematico. Gracias al uso de los iconos de
la arquitectura mundial, la ciudad es puesta en
escena. Al ofrecerse como un espectaculo, la
ciudad hace que se hable de ellay fortalece su
atractividad tanto turistica como econémica o
residencial. Esta estrategia no es exclusiva de
la renovacion y de la “patrimonializacién’ de
los centros antiguos.

Para muchas ciudades que han sufrido
duramente las consecuencias de la desindus-
trializacion, esta desventaja puede llegar in-
cluso a transformarse en ventaja en la medida
en que la desaparicion o la deslocalizacion de
las empresas les permite disponer de recursos
inmobiliarios considerables en el corazén mismo
de sus territorios. En Francia, por ejemplo, es
el caso de Lyon (Confluence), Marsella (Euro-
Med) o Nantes (Ile de Nantes). La existencia
de industrias abandonadas brinda la posibilidad
de volver a crear ex nihilo un trozo de ciudad,
implantando en ellas actividades creadoras de
valor (terciarias y comerciales) y creando una
oferta residencial en zonas que, por ser centra-
les, tienen buena demanda. Los nuevos espacios
publicos asi creados son concebidos general-
mente como vitrinas modernas y atractivas, en
el corazén mismo de la ciudad histérica.

Por ultimo, la promocién de las ciudades
se hace cada vez mas a través de la organiza-
cion de eventos de alcance internacional. Una
prueba de ello es la intensidad de la rivalidad
entre ciudades para ser sedes de una Expo-
sicion universal, de los Juegos Olimpicos o
de la Copa Mundial de Futbol. Ademas de la
influencia politica y de los retos financieros
que representan, estos eventos proyectan un
capital de imagen considerable. También sirven
como aceleradores de los proyectos urbanos,
porque permiten atraer inversionistas y ayu-
dan a legitimar localmente (sobre todo a los
ojos de los electores) las politicas de grandes
obras publicas.

En pocas palabras, las estrategias loca-
les de urbanismo, al mostrar cuanto es posible
innovar en materia de vida cotidiana, de despla-
zamiento, de rehabilitacion y de desarrollo sos-
tenible, les permiten a las ciudades destacarse,

12 ILmomEN MERVI.“Branding a City: Selling a Product or Creating an Iden-
tity?”” en COLLECTIF. L’attractivité des territoires: regards croisés. Actas de los
seminarios, febrero-julio 2007. Op. cit., pp. 33-35.




en particular a aquellas que saben comunicar
sus proyectos??.

POLITICAS DE ATRACTIVIDAD
PARA POBLACIONES OBJETIVO

La introduccion de las técnicas de marketing
no acaba en ese punto. También comprende el
establecimiento de estrategias de segmenta-
cién de las poblaciones que se quiere atraer.
Las ciudades pueden querer atraer diferentes
categorias de publicos segun las clases sociales
(acomodadas, medias o mas desfavorecidas),
las clases de edad (jévenes, pensionados), los
tipos de hogares (solteros, parejas sin hijos,
familias), las competencias, etc.

Si bien es cierto que la implantacién de
las empresas (en particular de las sedes so-
ciales) es siempre un reto importante para un
territorio, este objetivo pasa cada vez mas por
una oferta urbana determinada en funcién de los
asalariados que trabajan para esas empresas.
Se trata, por lo tanto, de ser atractivo para una
mano de obra muy calificada y/o con un alto
poder adquisitivo. Asi, atractividad residencial
y competitividad econémica se relnen en las
estrategias de captacion del capital humano
aplicadas por muchas ciudades.

El gedgrafo Richard Florida demostro
que las ciudades méas adaptadas a la atraccién
de las “‘clases creativas’” no son necesariamente
las mas pobladas, como es el caso de Seattle,
Vancouver, Melbourne o Helsinki®. Segln él,
estas ciudades se caracterizan por la regla de
las “tres T'': talento, tecnologia, tolerancia.
Son ciudades atractivas para quienes poseen
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talentos, tales como los profesionales univer-
sitarios con un fuerte potencial de creacién de
riqueza, los innovadores, los creadores artis-
ticos. Pero se trata de personas portadoras de
valores “posmaterialistas’” que le conceden
gran importancia a la calidad de vida y a las
experiencias culturales. La tecnologia es un
componente decisivo para tener la capacidad
de transformar la investigacién, las ideas y
las innovaciones de los creadores talentosos
en productos comerciales. La tolerancia de-
pende de la existencia de organizaciones y de
comunidades urbanas abiertas a poblaciones
diferentes, a las nuevas ideas y a los estilos de
vida “alternativos’ que éstas permiten.

La atractividad de una ciudad depende,
pues, de su capacidad para acoplar el espacio
de las oportunidades econémicas con el espa-
cio de vida y de consumo. En este esquema, la
concepcién de los lugares de consumo (especial-
mente el cultural), su centralidad, su ambiente,
su disefio, su seguridad se han convertido en
elementos particularmente estratégicos.

UN ASUNTO DE COHESION

Por ser selectiva, la atractividad plantea el
tema del mantenimiento de los equilibrios de
la ciudad (entre sus multiples funciones y en-
tre sus poblaciones), asi como también el de
su desarrollo armoénico. Los objetivos de com-
petitividad econdmica y de influencia cultural
conducen a las ciudades que quieren progresar
en la jerarquia internacional a poner el énfasis
en la atraccién de las élites socioeconémicas
provenientes del exterior. Estas, sin embargo,

13 Para un andlisis de estas estrategias, ver HAENTJENS JEAN. Urbatopies.
Ces villes qui inventent I’urbanisme du XXe siécle. La Tour d’Aigues: Editions de
|’/Aube, 2010, 137 p. Ver también los dos trabajos de Cahiers de I"/IAU (Institut
d’aménagement et d’urbanisme), “Envies de villes” (n°® 149, diciembre de 2008)
y “Stratégies métropolitaines” (n° 151, junio de 2009).

4 FLORIDA RICHARD. Cities and the Creative Class. Nueva York: Routledge,
2005, 208 p.; y HAENTJENS JEAN. “'Stratégies et avenir des villes européennes *.
Futuribles, n® 354, julio-agosto de 2009, pp. 5-18
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son grandes consumidoras de servicios (servicios
publicos, servicios para la persona, entreteni-
miento) y, por lo tanto, hacen necesario recurrir
a una mano de obra externa (a menudo poco
calificada) para alimentar estos servicios.
;Cuales son las politicas de atractividad
para esta otra poblacion entrante? ; Estan con-
denados estos nuevos habitantes a permanecer
en la periferia de las ciudades atractivas o en la
parte degradada del centro de estas ciudades?
El crecimiento de las desigualdades en remune-
racién, vivienda y condiciones de vida es fuente
de efectos perversos, susceptibles de poner en
duda la calidad de vida (incomodidad, tensio-
nes sociales e insequridad). Por esta razén, una

atractividad mal equilibrada corre el riesgo de
engendrar su contrario: la repulsividad.

¢ Qué podemos concluir? Con sus virtudes
y sus riesgos, particularmente serios, para la
cohesion social, la atractividad es una nocién
muy interesante que, concretamente, marca
una transformacién mayor en la observaciéony
el analisis econémico de los territorios. Ahora
las empresas van a donde la gente quiere ir.
Durante mucho tiempo se pensé que el trabajo
iba hacia el capital. Al parecer, hoy en dia es
sencillamente lo contrario. Las ciudades que
tienen éxito no son las que atraen las inversio-
nes, sino las que atraen primero a las personas.
En una palabra (de consonancia sartriana), la
atractividad precede a la competitividad?®®.

Grafico 1 — Apariciones del término “atractividad” en los comunicados de la Agencia France-Presse (AFP)
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Fuente: autores, 2009.
1 El punto crucial, para las metrépolis es, sin duda, el de la calidad de vida.

Esta calidad de vida seria incluso la condicién primera de la innovacién. Ver el
informe presentado al Consejo de analisis econdmico y a la DATAR: GODET Mi-
cHEL (bajo la direccion de). Créativité et innovation dans les territoires. Paris: La
Dcumentation Frangaise, 2010. Los elementos de este informe se encuentran en
el sitio web www.cae.gouv.fr/spip.php?brevel7.




Grafico 2 — Tiempo de trabajo necesario para poder comprar una Big Mac (en minutos)*
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Fuente: uss, marzo 2009.

Cuadro 1 — Las diez ciudades mas caras del mundo en el 2008

UBS EcA International Vercer The Economist
1 Londres Luanda Moscu Oslo
2 Oslo Oslo Tokio Paris
3 Dublin Stavanger Londres Copenhague
4 Copenhague Copenhague Oslo Helsinki
5 Nueva York Moscu Seul Francfort
6 Zurich Ginebra Hong Kong Tokio
7 Ginebra Libreville Copenhague Zurich
8 Tokio Zurich Ginebra Osaka
9 Helsinki Basilea Zurich Londres
10 Paris Berna Milan Viena

Fuente: uBs, EcA International, Mercer, The Economist.
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Cuadro 2 — Las diez ciudades mas caras del mundo en el 2009

UBS EcA International Mercer The Economist

1 Oslo #giir;da Tokio Tokio
2 Zurich Nagova Osaka Osaka
3 Copenhague 9oy Moscu Paris

. Yokohama .
4 Ginebra Ginebra Copenhague

: Kobe

5 Tokio Copenhague Hong Kong Oslo
6 Nueva York OSIK:) 9 Zurich Zurich
7 Helsinki . Copenhague Francfort

A Ginebra B
8 Viena Zurich Nueva York Helsinki
9 Paris Basilea Pekin Ginebra
10 Dublin Singapur Singapur

Fuente: uBs, EcA International, Mercer, The Economist.

Cuadro 3 — Las diez ciudades donde la calidad de vida es méas alta en 2009

Mercer

The Economist
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Auckland
Diisseldorf
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Vancouver
Viena
Melbourne
Toronto
Perth
Calgary
Helsinki
Ginebra
Sidney
Zurich

Fuente: Mercer, The economist.

Cuadro 4 — Dimensiones y mediciones de la atractividad residencial de los territorios

Atractividad

Objetivo

Subjetivo

Efectivo

Fuerza de atraccion 1
. Flujos migratorios entrantes y salientes
= efecto demografico

. Evolucion de los precios inmobiliarios y lugar en la
jerarquia de los precios de las ciudades
= efecto valorizacion

Atractivo 1

. Intensidad de las motivaciones de los que entran y
salen (eleccidn vs. obligacion).

. Diversidad o no de los motivos que tuvieron para
hacer su eleccion.

. Satisfaccion de los habitantes.

. Sentidos de pertenencia y de identidad.

Potencial

Fuerza de atraccion 2

. Proyectos pendientes

Ejemplo: solicitudes de mutacion de los funcionarios o
de los asalariados.

. Busqueda de una vivienda por los inmigrantes
potenciales

= efecto “lista de espera”

Atractivo 2

. Deseo de habitar en la ciudad.
. Opiniones sobre la ciudad.

. Notoriedad e influencia.




Cuadro 5 — Los componentes de la atractividad residencial

poblaciones presentes.

sus modos de vida.

Componentes Recursos objetivos Recursos simbélicos Ejemplos de indicadores
. Geografia fisica: cercania al mar, e -
g{ . " 1. Valor paisajistico atribuido al . ~
aun rio, a una zona fronteriza, a territorio . Mar, rio, montafias.
Geografiay espacios naturales, etc. ’ . Recursos naturales.
clima . El territorio tal y como fue s . Nimero de dias soleados.
. . . . Valor simbélico (lugar de .
moldeado a través de la historia. ; . Promedio de las temperaturas.
. . . memoria, etc.).
. Clima (heliotropismo).
. Densidad de las redes maritimas,
. Posicion en las redes de fluviales, automotrices, ferroviarias y
. transporte interurbano de los - : aéreas.
Accesibilidad . P . Sentimiento de centralidad. ) L .
habitantes. . Situacion transfronteriza.
. Externalidades de red. . Centralidad geografica nacional o
internacional.
. . ‘s . NUmero de habitantes.
. Peso y dinamismo .demograficos . o o
. s - .Imagen de las poblaciones y de |.Crecimiento demografico.
Demografia . Caracteristicas y evolucion de las

. Distribucién por edad, profesion, pais
de origen...

Organizacién

. Posicidn en el sistema politico
nacional e internacional.

. Influencia politica de la ciudad.
. Imagen mediatica e influencia

. Estatus politico de la ciudad (capital,
etc.)

. Nimero de instituciones
internacionales presentes.

politica . Organizacion del poder local. nacional o internacional de los o, L .
. . L . Funcién politica nacional e
. Importe de los ingresos fiscales. | representantes politicos. : )
internacional de los representantes
politicos.
. Evolucién del piB local.
. Nimero, total de ventas y evolucién de
. . o los establecimientos.
. Dinamismo econémico. ) ) )
L . Imagen de la ciudad ante . Presencia de sedes sociales.
. . Sectores de actividad. L . . . -
Economia ) ) la poblacién activa, ante los . Inversiones e innovacion.
. Situacion del mercado del empleo. . . , L
R ) empresarios y ante los medios. . Numero, estructura y evolucién del
. Nivel de las remuneraciones.
empleo.
. Nivel de los salarios.
. Disparidades econdmicas.
. Densidad del tejido urbano. ) : Den5|.dad de poblacién.
. . ) L . Notoriedad de los proyectos . Amplitud de los proyectos
Urbanismo . Calidad de los espacios publicos. .
urbanos. estructurantes con potencial de
. Proyectos urbanos estructurantes. )
impacto.
- . . Evoluciéon del nimero de viviendas.
L . Opiniones de los habitantes L A
L . Oferta de vivienda. . . Caracteristicas del parque: individual/
Vivienda . sobre las condiciones de . L . -
. Costo de la vivienda. L colectivo, vivienda social, antigiiedad,
vivienda. , ) .
numero promedio de habitaciones...
. NUmero de comercios, de lugares de
. . . . entretenimiento (bares, restaurantes
. Desigualdades sociales. .Imagen de la ciudad, calidad de | . ! !
. . . . cines, etc.).
. Costo de vida. vida, comensalidad, ambiente. PR .
) o ) . Indice del costo de vida.
L . Seguridad. . Cosmopolitismo medido y : . L
Condiciones . . . . Cantidad y calidad de las viviendas.
. . Cohesién social. vivido. , o :
sociales R . . . . Nimero de médicos por habitante.
. Capacidad para integrar a los . Capacidad de la ciudad para ., o
N ) . A . NUmero de establecimientos
nuevos inmigrantes. construirse une identidad y e .
o o . . . S clasificados en zep (zona de educacién
. Politicas sanitarias y sociales. difundirla entre la poblacién. B
prioritaria).
. Tasa de criminalidad.
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Componentes Recursos objetivos Recursos simbélicos Ejemplos de indicadores
) ) .Nu d arios del tra t
. Oferta de equipamientos y um(.ero © usuarios gef transporte
servicios a las personas colectivo.
. P ’ . Densidad de la red vial (por
. Servicios de transporte (desde la - L .
. . Apreciaciones y reputacién de | habitante).
Infraestructuras | bicicleta hasta los aeropuertos). R - . .
) la calidad de los servicios. . Nimero de cupos en las guarderias.
. Recursos educativos (desde el P
L . K .Clasificaciéon de las escuelas.
pre-jardin hasta la universidad). B} Py
. . . . NUmero de médicos y de camas
. Servicios sanitarios y sociales. . . .
hospitalarias por habitante.
. Numero de estrellas en el Michelin de
los monumentos histéricos.
. Patrimonio clasificado por la UNESCO.
. Monumentos histéricos ) o . Lugares de peregrinaje religioso.
. L Y . Notoriedad turisticay ’g pereg J 9
arquitecténicos. e . Numero y frecuentacion de os museos
Culturay mediatica. . s
. . . Infraestructuras culturales. R y sitios turisticos.
patrimonio . Influencia cientifica y

. Produccién cultural.
. Sitios turisticos.

. Oferta de teatros.

. Nimero de estudiantes.

. Clasificacién de las universidades.
. NUmero de patentes cientificas
registradas.

universitaria.

Medio ambiente

. Zonas verdes.

. Superficie de zonas verdes

. Capacidad para ser - Limpieza.

y politica de . Dafios ambientales y medidas emblematicas de las ciudades -Nivel de.contammacmn. .
desarrollo . ) K . Presencia o proyecto de ecobarrios.
. tendientes a reducirlos. sostenibles. ) . .
sostenible. . Presupuestos invertidos en el medio
ambiente.
Cuadro 6 — Cuatro dimensiones de las politicas de atractividad
Politicas

relativas a Los productos de la ciudad La ciudad como producto
Objetivos
Externos - Atraer y fidelizar E.l los consumidores. . Producir visibilidad hacia el exterior.

. Atraer nuevos habitantes.
Internos . Satisfacer a los habitantes y a los electores. ’ Pr/de‘bm/dmg:
producir orgullo localmente.




Descripcion de dos métodos de encuesta

Enel 2009, el estudio Prices and Earnings de la uss parte de la base de una recoleccion de datos realizada en 73 ciudades. Debido
a la gran fluctuacién de los precios de las divisas en el contexto de la crisis financiera, la clasificacién de la uss sufrié una fuerte
transformacion.

Londres, segunda ciudad mas cara desde el 2006, bajé cerca de 20 puestos. Los precios también bajaron considerablemente, de
manera relativa, en México, Moscu y Seul.

La encuesta de la consultora Mercer compara el costo de 200 productos y servicios (vivienda, transporte, alimentos, vestido,
electrodomésticos, entretenimiento...) en 143 ciudades. En el 2009, las fuertes fluctuaciones monetarias provocaron profundos
cambios en esta clasificacion.

Dominan los primeros puestos de la clasificacion las ciudades asiaticas y europeas, pero se observa el repliegue de varias capitales de
Europa, como Varsovia, Londres y Oslo. La disminucién de los arriendos en Londres y en Oslo, asociada a la baja de la libra briténica
y de la corona noruega con respecto al délar estadounidense, explica la desclasificacién de estas ciudades.

FC.Y J.D.

La atractividad es esencial para la competitividad, mas todavia sabiendo que las ciudades deben seducir a las nuevas elites econémicas:
la“‘creative class”.
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