Economia de la identitat: diferenciacio i marca de pais
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Entenem per economia de la identitat aquella activitat
productiva que basa la seva competitivitat de manera
significativa, en major o menor intensitat, en els in-
tangibles derivats del territori en que es genera aques-
ta producci6. En la mesura en que les qualitats imma-
terials d'un producte o servei son més rellevants i que
aquest esta més allunyat d"una commodity —d’un pro-
ducte poc elaborat i poc diferenciat—, el valor de la
identitat guanya pes en termes d’actiu diferenciador.

El recurs a la diferencia és, cada vegada més, una eina
rellevant a I'hora de competir en un mercat globalit-
zat. I és especialment rellevant per als paisos de tradi-
ci6 industrial, que no poden competir en preu amb
els paisos emergents i que han de compensar-ho

amb l'atorgament d’atributs immaterials als seus pro-
ductes i serveis. Un segment especialment rellevant
d’aquests atributs correspon a aquells que es relacio-
nen amb la identitat del pais productor. O del pais
originari de I'empresa, en el qual encara es realitzen
les tasques de més valor afegit -R+D+1, disseny, con-
trol de qualitat...—, tot i que les primeres materies,

o una part substantiva de la produccié, provinguin o
es materialitzin en paisos tercers.

No és causalitat que quan Paradigmes ha entrevistat
els consols d'un bon nombre de paisos del mon, els
més receptius al concepte d’economia de la identitat
hagin estat els representants dels paisos de tradicié
industrial i, especialment, d’Europa o d’una cultura
millenaria com el Japé. Tot i que, en algun cas, vells
fantasmes del passat entelen algun posicionament,
son els paisos europeus els que de manera més o
menys explicita, més o menys sistematica i organit-
zada, empren la seva imatge de marca per a atorgar
un element rellevant de diferenciacio als seus pro-
ductes i serveis.

Una diferenciaci6, cal remarcar-ho, que es basa en pri-
mer lloc en un nivell adequat d’autoestima i de fidelitat

pais de futur

del mercat autocton als propis productes i serveis.

L, en segon lloc, en una gestié d’aquest diferencial,
d’aquesta marca de pais, sistematica i organitzada,
per tal de potenciar-ne al maxim la projeccio a través
d’una entesa i una collaboracié entre el sector public
i el sector privat.

Tanmateix, la identitat no tan sols és rellevant a I'ho-
ra d’atorgar als productes o serveis un valor immate-
rial que els diferencia de la resta. També ho és a I'ho-
ra d’atreure i retenir talent o de captar inversions.
Identitat és també el posit historic que ha donat lloc
a 'actual configuracié dels actors economics i socials
d’una economia i que la fan més o menys atractiva
en un moén globalitzat, tot i que molts es pensaven
que esdevindria homogeni, indeferenciat. Ens ho
recorden Montserrat Pareja-Eastway i Josep Miquel
Piqué quan analitzen la importancia del territori en la
societat del coneixement.

Pero, seguint les ensenyances de Manuel Castells,
que també collabora en aquest monografic, la relle-
vancia de la identitat en I'economia no es limita no-
més a 'actual configuracié d'un teixit productiu i so-
cial fruit d'un llegat historic en que sera més o menys
facil que arreli qualsevol empresa, professional o in-
vestigador que cerqui una ubicaci6 avantatjosa. La
identitat és i, potser prioritariament, ha de ser un
projecte compartit de futur.

Lactual periode de recessié economica ha vingut
acompanyat, especialment a Catalunya, d"un senti-
ment de pessimisme i de desorientaci6 de bona part
de la poblacid i, per extensid, dels agents economics i
socials. Fs cert que moltissimes empreses de tota
mena de sectors i dimensions han optat per encetar
o intensificar la seva projeccié internacional com a
resposta a la caiguda del mercat interior i a la impre-
visibilitat del mercat espanyol. El deteriorament de
I’economia i de la marca Espanya, en quée per ara
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Com diu Josep Ramoneda a les pagines d’aquest
monografic, «una independencia incloent, pacifica

I que demostrés capacitat d'autogestio, consolidaria
molt la marca Catalunya; seria un rellangcament i una
especificitat historica». La marca d’un pais de futur.

estem majoritariament identificats, ha perjudicat les
nostres empreses i ha augmentat la sensacié de des-
emparangca.

Diuen il-lustres sociolegs que la principal diferencia
entre la situaci6 de crisi intensa durant la segona mei-
tat dels anys setanta i els primers anys vuitanta del
segle XX respecte de l'actual prové del fet que, alesho-
res, malgrat les dificultats i les doloroses reconver-
sions, es vivia un periode d’esperanca i de comunié
col-lectiva basades en la conquesta de la democracia,
la consolidacié dels primers passos de "autogovern i
’anhel d’integracié europea. Ara, en canvi, ens faltaria
aquest projecte col-lectiu, aquest relat de futur que fes
sortir de nosaltres mateixos el bo i millor de les nos-
tres capacitats entorn a un projecte comd.

Hi ha fets o decisions que, sense pretendre-ho expli-
citament, col-loquen el nostre pais en la primera linia
de la projeccio6 internacional i contribueixen a confor-
mar la nostra marca de pais. Per esmentar-ne només
dos de recents, la manifestacié multitudinaria del 10
de juliol reclamant el dret de la nostra naci6 a decidir
el seu futur, o la decisi¢ del Parlament de Catalunya
de prohibir I'espectacle cruel i sagnant dels toros,
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han col-locat el nostre petit pais en la primera linia
mundial i han reforcat la seva imatge de nacié pacifi-
ca, ferma i moderna. Han contribuit a la conformacié
en I'imaginari col-lectiu de la nostra imatge de marca
per a milions i milions d’individus, potencials consu-
midors dels nostres productes o usuaris dels nostres
serveis. Tanmateix, aquests dos fets no constitueixen
per si mateixos el relat de futur, el projecte comt que
ens cal.

En la meva opini6, aquest projecte comd, que cada ve-
gada és compartit per més i més gent, per més i més
empresaris, treballadors i professionals, és el de la ple-
na sobirania. La plena sobirania per a disposar dels
nostres recursos, per a establir les nostres prioritats i
prendre les nostres decisions i per a organitzar-nos
com nosaltres creguem més convenient en funcié dels
nostres interessos, com a societat diferenciada que
som de la dels nostres veins.

Com diu també Josep Ramoneda a les pagines d’a-
quest monografic, «una independencia incloent, pacifi-
ca i que demostrés capacitat d'autogestio, consolidaria
molt la marca Catalunya; seria un rellancament i una
especificitat historica». La marca d’un pais de futur.






