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Encuesta | Un estudio de MercoCiudad concluye que Zaragoza es percibida como una urbe con grandes posibilidades para trabajar y hacer
negocios. Su atractivo turistico queda més desdibujado. Todos estos aspectos son muy utiles ahora que la ciudad disefia su marca

/aragoza, ciudad ‘business’

Z aragoza es una ciudad

‘business’. Una urbe que
en la percepcion de los
ciudadanos y expertos se esta
configurando como un buen lu-
gar para trabajar y hacer nego-
cios. Al menos eso fue lo que se
puso de manifiesto esta semana
en las Primeras Jornadas de Pro-
mocion Exterior de Zaragoza, or-
ganizadas por la sociedad Zarago-
za Global.

Gildo Seisdedos, profesor del
Instituto de Empresa y especiali-
zado en Planificacion Urbana y
‘City Marketing’ (0 marca-ciu-
dad), que particip6 en este en-
cuentro, avanzo algunas de las
conclusiones mas relevantes del
informe de MercoCiudad realiza-
do por la consultora Andlisis e In-
vtstig,agi(’m (ver entrevista en la
p(\ ryina 5 del suplemento Econo-
mia y Negocios). En el estudio se
analizan 78 ciudades espaifiolas
desde el punto de vista de 250 in-
dicadores diferentes y se encues-
ta a expertos (100) y ciudadanos
(9.000). La consulta se realiz6 en-
tre los meses de septiembre y oc-
tubre.

espanolas analizadas.

RANQUIN GENERAL

Estos son los puestos que ocupa Zaragoza en la
encuesta de MercoCiudad, de entre 78 ciudades
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El valor de las opiniones de ciu-
dadanos y expertos sobre Zarago-
za (y sobre cualquier ciudad) que-
da explicado por su utilidad para
conocer cémo se percibe la ciu-
dad en el resto del pais, qué im-
presion se causa fuera (en algu-
nos casos, las percepciones se ba-
san en datos objetivos; en otros,
nacen de prejuicios y lugares co-
munes). Sea como fuere, lo que
quedo claro en las jornadas es que
estas opiniones pueden ser un
buen punto de partida cuando de
lo que se trata es de crear una
marca de ciudad, proceso en el
que estd embarcada Zaragoza des-
de hace unos meses.

¢C6mo nos ven?

&Y qué valores se perciben en el
resto de Espaia sobre la ciudad?
Tal y como puede verse en el cs-
tadillo que acompana a este re-
portaje, la percepcion que se tie-
ne de Zaragoza en el resto del pa-
is varia un poco en funcién de
quién opine. En el ranquin gene-
ral, que integra, a su vez, cuatro
evaluaciones diferenciadas -he-
chas ala poblacion, a expertos, un

‘benchmarking’, ctcétera.- 7
goza aparece como la cuarta ciu-
dad con mejor reputacion de Es-
pana (por detras de Madrid, Bar-
celonay Valencia gue ocupan, por
este orden los tres primeros pues-
tos del listado). Asimismo, ¢n ¢s-
te ranquin general, Zaragoza des-
taca por su perfil para trabajar:
aparcce en puestos de cabeza tan-
to para hacer negocios como pa-
raestudiar (en los lugares 52 y 119,
respectivamente).

Estos puestos cambian si los
que opinan son expertos. En este
ranquin, Zaragoza ocupa ¢l 8° lu-
gar como ciudad con mejor repu-
tacion. En este listado destaca la
opinion favorable de los expertos
sobre ¢l disefio sostenible de la
ciudad, las infracstructuras fisicas
o lamovilidad y el transporte. Un
dato que también se refleja en la
encuesta es que Zaragoza se sitiia
en ¢l puesto 72 como mejor ciu-
dad para vivir, una percepcion
que comparten los propios zara-
gozanos: cuando se les preguntan
sus preferencias colocan a su ciu-
dad en el puesto 8°.

BEGONA TRAVES{
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Tres iconos de Zaragoza como ciudad de negocios: la estacién del AVE, el parque empresarial en que se convertira Ranillas tras la Expo y el aeropuerto. 6uver buch/HERALDO

Una marca-ciudad para atraer inversiones,

Zaragoza tendra
aprincipios del proximo
afo su marca de ciudad,
con la que espera
proyectar su imagen

ZARAGOZA. Lasociedad Zarago-
za Global, que se cre6 hace unos
meses con el objetivo de coordi-
nar todas las acciones que se lle-
ven a cabo para promocionar
(tanto turistica como empresa-
rialmente) la ciudad de Zaragoza
en el exterior, ha iniciado formal-

mente esta semana su presenta-
cion ‘en sociedad’. A las jornadas
organizadas el miércoles -un aba-
rrotado Paraninfo de la Universi-
dad dio cuenta del interés que
suscita esta iniciativa auspiciada
por el Ayuntamiento de Zarago-
za, el Gobierno de Aragon y la Cé-
mara de Comercio e Industria de
Zaragoza- siguié un desayuno de
trabajo el jueves al que acudieron
una treintena de empresarios y
representantes de la patronal za-
ragozana.

Este acto, explico Zaragoza Glo-
bal posteriormente, fue el prime-

ro de una serie de encuentros que
se irdn produciendo para debatir
formas de colaboracion entre la
iniciativa publica y la privada en
la promocioén exterior de la ciu-
dad. La finalidad de ambos actos
fue dar a conocer Zaragoza Glo-
bal y el proyecto ‘estrella’ de esta
sociedad: la creacion de una mar-
ca-ciudad, con la que promocio-
nar, a todos los niveles, la ciudad
de Zaragoza en el exterior.

Trasfondo econémico
Ignacio Ramos, consejero delega-
do de CIAC, la empresa a la que

se le ha adjudicado la creacion de
lamarca Zaragoza, explico que en
este momento se han realizado ya
las primeras fases de este trabajo.
Asimismo, calcul6 que a finales
de este aio o principios del pro-
ximo podria estar ya pensada y di-
sefiada la marca para su lanza-
miento.

Ramos apuntd, para explicar
por qué era necesaria una marca-
ciudad para Zaragoza, que una
marca eficaz representa a la ciu-
dad, es su imagen. De ahi la im-
portancia de indagar qué es Zara-
goza (encuestas como la de Mer-

empresas y talento

coCiudad ayudan en este proce-
50) para “sonsacar de esos atribu-
tos propios aquellos que seduz-
can a los ciudadanos”.

¢Y todo ello, para qué? El obje-
tivo es claro: el trasfondo del ‘city
marketing’ o marca-ciudad es
econdmico. Las ciudades compi-
ten entre ellas para atraer inver-
siones, turismo, talento, empre-
sas... para organizar eventos de to-
do tipo (congresos, ferias, reunio-
nes...). Las que consigan colocar-
se en el mapa estaran mejor situa-
das para lograrlo.
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